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!
Abstract 
 
This study presents an examination of the current challenges facing Jema Autolifte A/S, which is a 
recently established business that manufactures car lifts. Based on the project's qualitative survey 
and its theoretic foundation, this paper provides an analysis of what the business has accomplished 
so far, whilst also evaluating the consequences of the chosen business approach. This project 
analyses the environment, entry modes, customer relationships, supply difficulties, price positioning 
and branding of Jema Autolifte. On this basis the paper suggests a range of strategic solutions, 
which could reinforce the business’ current position by achieving a higher level of control and 
performance. 
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Kapitel!1!|!Indledning!
Jema Autolifte A/S er en dansk business-to-business virksomhed, der igennem de seneste år har 
oplevet betydelig vækst, hvilket tildelingen af Gazelleprisen fra 2012 indikerer (bilag 5: 5). Jema 
har siden 2007 haft stor succes med import og salg af kinesisk producerede lifte. I 2012 etablerede 
de deres egen fabrik i Qingdao, Kina, hvor der nu produceres lifte og andet værkstedsudstyr under 
eget navn (bilag 5: 4). Jema er en vækstvirksomhed præget af højt tempo og store ambitioner - ikke 
mindst internationalt, hvor de planlægger at udvide til 20 forskellige lande (bilag 5: 11). Jemas 
succes er dog ikke uden udfordringer: en stigende efterspørgsel sætter Jema under pres, da 
produktionen ikke kan følge med. Jema har endnu ikke defineret en strategisk position, hvilket 
efterlader en række løse ender både i forhold til værdier, pris, kvalitet og differentiering, som skal 
samles for at styrke virksomheden. Leveringsvanskelighederne alene har kostet Jema fem millioner 
kroner det seneste halvandet år (bilag 1: 13). Der ligger dermed et paradoks i forhold til Jemas 
ambitioner og de udfordringer, som de står over for. Ikke desto mindre er Jema stadig i stand til at 
vedligeholde en vækstvirksomhed med høj efterspørgsel på deres produkter. De har bidt sig fast på 
det danske marked, og de internationale kunder står i kø (bilag 1: 3). Det er derfor altafgørende, at 
Jema forholder sig til, hvordan de opnår etablering og fastholdelse af rentable kunder, samt hvordan 
de agerer på et internationalt marked. Dermed er der grundlag for at gå systematisk og strategisk til 
værks, hvis de vil sikre optimal ressourceudnyttelse. Jemas indtræden på markeder og de valg, som 
de har truffet undervejs, bærer præg af mangel på konsekvente strategiske overvejelser og 
tilfældighed. Det er derfor interessant at undersøge den situation, som Jema befinder sig i, da de 
nuværende problemstillinger kan forværres, hvis ikke de eksisterende forhold forbedres. I dette 
projekt identificeres de problemstillinger og muligheder, som Jema står overfor. Særligt ser vi den 
manglende formulering af det strategiske sigte som problematisk. En virksomhed uden fokus på 
strategi kan gennemgå unødvendige udfordringer og forhindringer. De kan for et eksempel overse 
potentielle kunder eller bruge unødvendig tid på urentable markeder. Derfor vil vi, ud fra en 
evaluering af Jema Autoliftes hidtidige ageren på det internationale B2B marked, undersøge 
nedenstående: 
!!!
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1.1!Problemformulering!
 
Vi evaluerer Jemas ageren, samt hvilke konsekvenser det har haft, og ud fra dette kommer vi 
med en række strategiske løsningsforslag, der kan styrke deres position. 
!
1.2!Arbejdsspørgsmål!
Udover vores problemformulering har vi formuleret en række arbejdsspørgsmål, hvis formål er at 
strukturere vores opgave og indkredse projektets retning. Samtidig hjælper de enkelte 
arbejdsspørgsmål os med at besvare forskellige delelementer af vores problemformulering. Under 
hvert arbejdsspørgsmål uddyber vi kort formålet med arbejdsspørgsmålet, samt hvad besvarelserne 
indeholder. 
 
1.     Hvad kendetegner den industri, som Jema er en del af? 
Med vores omverdensanalyse undersøger vi den industri, som Jema er en del af, hvilke markeder 
Jema befinder sig på samt den nuværende konkurrencesituation. Derudover opridser vi de 
forskellige typer af konkurrenter for at skabe overblik over det miljø, som Jema opererer i. 
 
2.     Hvordan begår Jema sig på de markeder, de befinder sig på? 
Vi analyserer Jemas indtrængning på de forskellige markeder og leveringsproblemer, der påvirker 
deres kunderelationer. Afsnittet har til formål at etablere en forståelse for en række af de valg, Jema 
har truffet, hvor der tydeliggøres for den manglende systematik, Jema styrer efter. 
 
3.    Hvordan positionerer Jema sig på markedet? 
Vi analyserer hvordan Jema positionerer og differentierer sig på markedet, og hvordan dette kan 
gøres fremadrettet for at forbedre deres markedsandel. Det gør vi ud fra en teoretisk diskussion af 
prissætning og positionering for at kunne vurdere, om deres tilgang tilføjer værdi til virksomheden. 
Vi undersøger yderligere, hvordan Jema kan benytte branding til at styrke deres positionering og 
fastholde kunder. Afslutningsvis kommer vi ind på de forskellige problemstillinger, Jema står 
overfor i forbindelse med udviklingen af et solidt brand. 
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4. Hvilke strategiske løsningsforslag kan Jema anvende? 
Afslutningsvis kommer vi ud fra en diskussion frem til en række konkrete løsningsforslag, som har 
til formål at styrke Jemas position. Vi opstiller en række punkter, som vi mener muliggør en mere 
bevidst strategisk tilgang for Jemas videre arbejde. Vores viden fungerer dermed som et praktisk og 
kvalificeret fingerpeg for videreudvikling af Jemas forretningsmodel. 
!
1.3!Afgrænsning!
Jema Autolifte sælger også til private kunder i Danmark, men vi har valgt at afgrænse os fra dette 
område, da vi ønsker at undersøge virksomhedens B2B handel. Jema har i øjeblikket distributører i 
11 lande og har en målsætning om at udvide til 20 lande i 2015. Selvom det kunne være relevant, 
afgrænser vi os fra at lave markedsundersøgelser af hvert enkelt af de 20 lande, da vi kun har 
begrænsede ressourcer, tid og sider til rådighed i projektfremstillingen. Endvidere ønsker vi ikke at 
undersøge arbejdsforhold og personale behandling i virksomheden, dermed vil vi ikke inddrage HR 
faktorer i behandlingen af projektet. Derudover afgrænser vi os fra at undersøge Jemas 
datterselskaber og leverandører, og den logistik, der er forbundet med disse.  
!
!
! !
! 4!
Kapitel!2!|!Præsentation!af!Jema!
Vi redegør kort for virksomhedens historie, deres medarbejdere samt virksomhedens overordnede 
økonomiske situation. Vi redegør desuden for, hvordan virksomheden har udviklet sig gennem 
tiden. 
 
Jema Autolifte A/S er et lille familieejet klasse B aktieselskab, der blev etableret i 2007 af familien 
Jens og Marianne Petersen samt deres søn, Jemas direktør Kasper Petersen. Virksomhedens navn er 
en sammentrækning af Jens og Marianne (bilag 2: 1). Jema er en hurtigvoksende virksomhed, hvis 
hovedaktivitet er produktion og salg af autolifte og værkstedsudstyr (bilag 5: 4). Udover det fysiske 
produkt tilbyder Jema en række gratis services, som blandt andet en version af Jemas hjemmeside 
på distributørens eget sprog, marketing og teknisk support samt ”salgs-support møder” en til to 
gange årligt (bilag 6). Derudover tilbyder de montering, serviceeftersyn samt reparation af lifte i 
Danmark (Jemaautolifte, a).  
Siden Jemas opstart i 2007 har virksomheden oplevet stor vækst, og i oktober 2012 fik 
virksomheden tildelt Børsens Gazelle-pris (bilag 5.5).  
!
3.1!Jemas!virksomhedsstruktur!og!udvikling!
Jema har til at starte med primært fokuseret på det danske marked, men har som led i en større 
internationaliseringsstrategi etableret et datterselskab i Frankrig og fundet distributører på flere 
geografiske markeder verden over. Jema opererer dermed på international plan og er generelt en 
virksomhed med globale ambitioner (bilag 5: 4). De satser på trænge ind på yderligere otte lande 
inden 2015 udover de 12 eksisterende lande (bilag 6). Et kort overblik over Jemas ejerforhold viser 
at Jema ejer 100 % af Jema Auto ApS, 56 % af Jema Autolifte Co., Ltd. 49 % af Jema Autolifte 
France samt 100 % af Adcreator ApS (bilag 5: 14). Virksomheden har hovedsæde i Danmark med 
syv ansatte, hvoraf seks af disse sidder på hovedkontoret i Tune, mens der er er en salgsmanager i 
Shanghai. Virksomheden Jema Autolifte A/S har en flad struktur. Hovedkontoret består af en 
serviceafdeling, salgsafdeling og et bogholderi. Jemas ansatte har følgende stillingsbetegnelser: 
 
• Montør (reparerer og monterer lifte) 
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• Serviceleder (koordinerer montøren og udfører også selv teknisk arbejde) 
• Teknisk leder (støtter serviceleder og udvikler nye prototyper af lifte) 
• Bogholder (står for økonomi)  
• Salgsmanager (står for salg i en række eksportlande samt kommunikation med fabrikken i 
Kina) 
• Salgschef (står for salg i Danmark til distributører mv., samt 3-4 eksportlande) 
• Direktør (står for ledelse og strategi i Danmark og Kina samt salg i 3-4 lande). 
 
Udover disse stillinger har Jema planer om på sigt at ansætte to eksportsælgere (bilag 7). Mange af 
de ansatte har tidligere erfaring som selvstændige, og alle har uddannelse og praktisk erfaring 
indenfor sit felt. Ingen af de ansatte har en akademisk baggrund eller anden uddannelse, der 
beskæftiger sig med marketing eller strategi (bilag 7). 
 
Ved etableringen af Jema solgte virksomheden udelukkende autolifte, der blev produceret af andre 
virksomheder, men i 2012 oprettede de egen fabrik i Qingdao, Kina under dansk ledelse. De sælger 
nu autolifte fra egen produktion og under eget navn (bilag 6: 2). Jema er dermed gået fra at være 
distributør til at være producent. Fabrikken i Kina blev til dels etableret med henblik på at 
imødekomme den globale efterspørgsel, og fordi produktion uden for den Europæiske Union 
bevirker, at produktionsomkostningerne er lavere (bilag 5: 4). Med deres fabrik i Kina kan de opnå 
højere fortjeneste på produkterne, ligesom det vil være nemmere løbende at forbedre kvaliteten og 
udvikle nye produkter (bilag 5: 11). Produkterne bliver blandt andet solgt til distributører primært i 
Europa samt Mellemøsten og Sydamerika (bilag 5: 4). På nuværende tidspunkt opsøger 
distributørerne hovedsageligt selv Jema, men produktionen følger ikke med den stigende 
efterspørgsel. Dette bevirker, at der er et skel mellem produktion og salg af produkter. De forventer 
dog at øge produktionen i Kina (bilag 2: 14). 
 
Jema er hovedsageligt en business to business virksomhed. Jema sælger både til professionelle og 
private (på det danske hjemmemarked), men langt størstedelen af deres salg går til 
erhvervsvirksomheder og særligt distributører, der udgør 90 %, mens kun 10 % er private (bilag 7). 
Ved Jemas etablering var langt størstedelen derimod private kunder (bilag 7). Jema afsætter i 
øjeblikket primært produkter til autoværksteder af alle størrelser men overvejende små og 
mellemstore autoværksteder. Der afsættes tillige produkter til maskin- og lastbilsværksteder, 
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transportfirmaer samt andre relaterede industrier. Derimod sælger Jema som nævnt kun udstyr til 
privatkunder i beskedent omfang, idet produkterne er målrettet det professionelle marked (bilag 5: 
12). Jema regner dog med, at 70% af deres kunder vil være distributører inden for tre-fire år, derfor 
finder vi denne kundegruppe mest interessant (bilag 7). Produktet går i overvejende grad ikke til 
private kunder men kan i stedet kategoriseres som værende ”foundation goods”, nærmere forstået 
kapitaltunge basale investeringer, der kræves for, at en virksomhed kan levere det ønskede produkt 
og/eller service (Hutt & Speh, 2010: 23f). I dette tilfælde er det endelige produkt servicering og 
reparation af automobiler på professionelle værksteder. 
 
Det Jema slår sig op på er: ”the best quality at the lowest possible price” (bilag 6). De er, som de 
selv erklærer, de første indenfor autolift branchen der kombinerer europæisk/dansk know-how og 
kvalitet med kinesiske produktionsomkostninger. En stor del af deres marketing slår på deres lave 
priser, der giver distributørerne højere avance (bilag 6). Virksomheden går meget op i, at de trods 
produktionen i Kina, producerer produkter, som godkendes af den tyske CE godkendelsesinstans 
TÜV. Denne godkendelse er for Jema en indikator på, at kvalitet, innovation og udvikling er efter 
danske og europæiske standarder. Samtidig har virksomheden et tæt samarbejde med deres 
underleverandører, som ligeledes vægter kvalitet og funktionalitet højt (bilag 2: 16). Jema har inden 
for deres lifte to forskellige produktlinjer: Basic Line som udgør 65 % af deres salg og Exclusive 
Line produkter, der er lidt dyrere, og som udgør 35% af salget. Avancen er på Basic Line lidt 
mindre (45 %) end avancen på Exclusive Line (45-50 %). (bilag 7) 
!
3.2!Økonomi!
I det følgende præsenteres Jemas årsregnskab fra udgangen af 2012. Årsregnskabet er interessant, 
da det giver et billede af virksomhedens finansielle situation i samme år, som virksomheden 
oplevede vækst. Jema har ikke udleveret et nyere regnskab, som undersøgelsen kan tage 
udgangspunkt i. Det kan forklares ved, at årsrapporten for 2013 først frigives i juni 2014. Dette 
regnskab bruges derfor udelukkende til, at danne omridset af virksomhedens størrelse, da Jemas 
finansielle position kan have rykket sig inden for denne varighed. 
Årsresultatet før skat udgjorde i 2012, 170.729 kroner, hvilket bevidner et fald på 1,1 million kroner 
i henhold til regnskabsåret 2011. Jema forklarer, at 2012 overordnet set har været karakteriseret 
ved, at de har haft betydelige udgifter til at forbedre deres fremadrettede aktiviteter i form af 
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investeringer i det efterfølgende år. I forlængelse heraf har Jema brugt en række udgifter på 
etableringen af nye markeder  (bilag 9: 4). Jemas bruttofortjeneste er ligeledes faldet fra 4.710.735 i 
år 2011, til 4.532.645 kr. i 2012 (bilag 9: 11). Jema gik i 2012 fra at være distributør til 
produktionsvirksomhed, og dette kan forklare den formindskede bruttofortjeneste, da kostprisen 
ændres fra at udgøre købspriser til produktionspriser. Endvidere fremgår det af regnskabets 
ledelsesberetning, at indtjeningen i både Danmark og udlandet, udvikler sig tilfredsstillende, og at 
de ud fra budgettering regnede med en omsætningsforøgelse for 2013. 
På trods af at der var stort udslag i årsregnskabet i 2012 i henhold til 2011 er de fald og stigninger, 
som forekommer heri, naturlige for virksomhedens ageren grundet investeringer på det givne 
tidspunkt. 
 
 
 
 
 
 
 ! !
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Kapitel!3!|!Metode!
Vi præsenterer og diskuterer vores videnskabsteoretiske tilgang, metode og metodiske refleksioner. 
Vi beskriver og begrunder de valg, vi har truffet omkring empiri og teori undervejs i projektets 
udformning og skaber derved gennemsigtighed og en forståelse af, hvordan projektets 
fremgangsmåde afspejles i de resultater, som vi udleder undervejs i projektets behandling. 
 
3.1!Forskningsmetodisk!tilgang!
Vi har valgt casestudiet som vores metodiske tilgang og videnskabsteoretiske standpunkt, eftersom 
det er virksomheden Jema Autolifte, vi undersøger. Casestudiet er en populær tilgang indenfor 
virksomheds- og B2B-forskning, da casestudiet fokuserer på at forklare den sammenhæng, der 
eksisterer imellem empiri og teori, samtidigt med at den fokuserer på et nutidigt fænomen. Valget af 
casestudiet som projektets metodiske tilgang udspringer af vores vurdering af et behov for en 
praktisk og kontekstrelateret viden om vores problemstilling. Formålet med vores casestudie er at 
videreudvikle eller teste den anvendte teori på vores case Jema Autolifte for at afdække, hvilke 
tiltag Jema kan anvende for at give dem en teoretisk funderet ballast til at nå deres ønskede 
målsætninger (Yin, 2003: 28). På trods af at vi specifikt belyser Jemas situation, vil projektet i 
sidste ende munde ud med en analytisk generaliserbar viden, som lignende virksomheder kan drage 
nytte af (ibid.: 36). 
 
Et casestudie sætter ikke begrænsninger for, hvilke typer data vi er i stand til at anvende i 
forbindelse med en analyse. Vi har derfor frie hænder i forhold til dataindsamlingen, så længe 
dataen er relevant for vores undersøgelse (ibid.: 8). Derved er det muligt for os at anvende både 
kvalitativ og kvantitativ data, da der ikke er en adskillelse i brugen af disse (ibid.: 14). Dette 
kommer til udtryk ved, at vi både anvender kvalitativ empiri, vi selv har indsamlet i form af 
interviews, møder og samtaler med repræsentanter fra Jema samt dokumenter og arkiv uddrag fra 
deres regnskab, præsentationer og andet skriftligt materiale. Denne triangulering af data er styrken i 
casestudiet og styrker reliabiliteten i projektet (ibid.: 97). Ligeledes anvender vi i casestudiet 
teorier, der er udsprunget fra forskellige videnskabsteoretiske retninger og paradigmer, da de teorier 
vi har valgt er relevante for vores undersøgelse (ibid.: 8). Vi tager derudover udgangspunkt i det 
forklarende casestudie, da denne tilgang passer til det område, vi ønsker at afdække og typen af 
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forskningsspørgsmål, vi har stillet i projektet (ibid.: 6f). Det forklarende casestudie er valgt, da vi i 
projektet belyser, hvordan Jema skal agere for at forbedre deres nuværende position, deres 
nuværende strategi eller mangel på samme, og hvordan dette har påvirket dem, altså hvilke 
konsekvenser det har haft. 
 
3.2!Undersøgelsesdesign!og!dets!betydning!
For at kvalitetssikre projektet er udviklingen af undersøgelsesdesignet yderst vigtig, da dette 
påvirker validiteten (ibid.: 19). For at opnå denne kvalitetssikring og en optimal opbygning af vores 
undersøgelsesdesign, har vi derfor gjort os nogle teoretiske overvejelser. Vi har anvendt vores 
teoretiske ballast og begreber både i udformningen af vores interviewguides og under udførelsen af 
interviews for at sikre at dataen, og de svar, vi har fået har været relevante i forhold til vores projekt 
(ibid.: 29). Undersøgelsesdesignet tydeliggør, hvilken data der skal indsamles og skaber klarhed for, 
hvilke strategier der skal anvendes i forhold til at analysere den data, der benyttes samt brugen af 
teori. I forhold til teoriudvikling og for at sikre at vores data er relevant, har vi læst og gennemgået 
litteratur, som er tilknyttet det felt, vi har ønsket at undersøge samt dannet os en grundlæggende 
viden indenfor B2B markedet. Gennem diskussioner om emnet har vi klargjort, hvad vi ønsker at 
projektet skal udrette (ibid.: 30f). Vores undersøgelsesdesign skaber en logisk progression, der 
forbinder vores empiri med vores problemformulering, som til sidst udmunder i en konklusion og 
dermed en klar rød tråd for projektet (ibid.: 20) Teorien og empirien har dikteret vores retning, og 
det er vores teoretiske propositioner, der har formet projektet og indsamlingsplanen for dataen 
(ibid.: 111f). Nedenstående figur overskueliggør projektets opbygning.  
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Figur!1!
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3.3!Kvalitetssikring 
For yderligere sikring af opgavens validitet, har vi udover undersøgelsesdesignet, medtænkt fem 
komponenter. Den første komponent er vores problemformulering. Vi har været opmærksomme på 
at klarlægge, hvad vi vil undersøge igennem vores interne diskussioner for at give den bedst mulige 
indikator for den valgte tilgang og opbyggelsen af undersøgelsesdesignet (Yin, 2003: 1-22). I 
forbindelse med valget af Jema som case, så vi hurtigt nogle propositioner, der naturligt knyttede 
sig til vores problemformulering, hvilket udgør den anden komponent. Disse propositioner har vi 
inddelt i fire forskellige arbejdsspørgsmål, da de er tæt forbundet med vores undersøgelses 
forskningsspørgsmål og ligeledes er med til at indikere, hvor vi kan finde relevant data (ibid.: 22). 
Den tredje komponent udgøres af, hvilken enhed vi ønsker at analysere, det vil sige, hvad casen 
består af, og hvem vi undersøger. Vores enhed er Jema, da det er den virksomhed, vi undersøger 
som fænomen, i og med vi kun fokuserer på, hvordan de har ageret (ibid.: 22-23). Den fjerde 
komponent omhandler, hvordan vi har forbundet vores indsamlede data med vores 
arbejdsspørgsmål, også kaldet pattern matching. I denne proces knytter vi vores empirikilder fra 
casen sammen med vores valgte teorier for at besvare arbejdsspørgsmål og problemformulering. 
Dette illustreres igennem hele projektet og afspejler sig i, hvordan vi svarer på vores 
arbejdsspørgsmål ved at belyse sammenhængen i mellem vores teori og vores data (ibid.: 26). 
Kriterierne for at fortolke dataen udgør den femte og sidste komponent, altså hvornår en 
sammenhæng mellem teori og empiri identificeres (ibid.: 27). 
 
3.3.1!Validitet!og!reliabilitet!
For at sikre projektets relevans gør vi brug af følgende fire begreber: validitetsskabelse, intern 
validitet, ekstern validitet og reliabilitet. Validitetsskabelse opnår vi ved at anvende forskellige 
datakilder, således at vi ikke baserer hele vores projekt på en enkelt kilde. Vi har igennem hele 
processen forholdt os til det foreløbige undersøgelsesdesign for at imødekomme de ændringer, der 
er opstået undervejs og derved forsøgt at sikre højest mulig validitet (Yin, 2003: 34). 
Den interne validitet er opnået i form af pattern matching, hvor vi har sammenholdt vores valgte 
teorier med den indsamlede data. Her har vi undersøgt de modstridende meninger og paradokser, 
der måtte ligge i sammenholdningen af teorien og dataen. Dette kommer allerede til udtryk i vores 
indledning, hvor vi fremhæver Jemas foreløbige succes, men at der stadig er nogle negative 
konsekvenser forbundet med den måde, de har ageret på. Vi forsøger ikke kun at bevise en 
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sammenhæng mellem teori og data, men netop hvad der er med til at skabe denne sammenhæng og 
derved få en dybere indsigt i teorien for at kunne forstå og evaluere Jema ud fra et teoretisk 
standpunkt (ibid.: 34ff). 
Ekstern validitet er hvordan vi bruger vores teorier til at generalisere den udledte viden (ibid.). Her 
skal vi fokusere på at ”strække” vores udledte viden udover den valgte case og dermed gøre det 
analytisk generaliserbart. Vi har skabt reliabilitet i form af den database, vi har opbygget ved at 
skrive vores dataindsamlingsmetoder ned. Dette gøres da reliabiliteten afhænger af 
replikationspotentialet i undersøgelsen (ibid.: 34-37). Derfor har vi udformet en interviewguide 
samt optaget og transskriberet de forskellige interviews, dels for at hjælpe os selv under analysen 
men ligeledes for at sikre projektets reliabilitet. Ifølge Kristensen er det ikke nødvendigt at skrive 
alt, hvad informanter siger ud alt efter, hvordan man ønsker at analysere det indsamlede materiale 
(Kristensen 2007: 289). 
!
3.4!Primær!empiri!
Vores primære empiri består af kvalitative interviews med en række ansatte hos Jema. Vi har 
interviewet direktør Kasper Petersen, salgschef Henrik Sørensen og salgsmanageren i Shanghai, 
Miranda Wei (bilag 1, 2 & 3). Informanterne er nøglepersoner som står for salg, markedsføring, 
strategi og kunderelationer. Valget af interviews som den primære empiri skyldes behovet for at 
forstå virksomhedens målsætninger og den strategiske tilgang, der skal legitimere det videre arbejde 
for Jemas fremtid. Derudover er de kvalitative interviews den vigtigste metode til at indsamle data 
på, når man benytter sig af et casestudie (Yin 2003: 89). Yderligere er det vigtigt at have kendskab 
til ledelsens vision for virksomheden for at kunne opnå den dybdegående forståelse af 
virksomhedens kerneværdier, som kræves for at kunne udarbejde en hensigtsmæssig strategi, de 
kan følge fremover. 
 
3.4.1!interviewovervejelser!!
De to interviews med Kasper og Henrik var af dybdegående natur, og foregik via fysiske møder, 
hvor det sidste interview med Miranda blev udført over Skype. De to interviews med Kasper og 
Henrik har været med til at give os en forståelse for den branche, de befinder sig i, deres 
markedssituation og hvilke udfordringer, de står overfor nu. Interviewet med Miranda har været 
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med til at give supplerende og understøttende viden omkring de markeder, Jema befinder sig på, og 
hvordan de agerer på disse. Udover at interviewene var dybdegående, har vi også benyttet os af det 
sondrende interview, da interviewene blev udført for at give os viden, de steder hvor det var 
begrænset (Kristensen 2007: 282f). 
 
3.4.2!Udarbejdelse!af!interviewguide!
På trods af at alle vores interviews har været semistrukturerede, har vi valgt at udforme en 
interviewguide, der er anvendt som skabelon til de forskellige interviews (bilag 4 A-C). Ved at 
tematisere vores interviewguide har vi skabt en rettesnor for vores interviews, så det blev en guidet 
samtale frem for en struktureret udspørgning (Yin, 2003: 90). Dette har givet plads til, at vi ikke har 
været for stringente i forhold til vores interviews, men at vi har kunne følge op på løse ender, der 
kunne opstå og været åbne for ændringer i rækkefølgen af vores spørgsmål. Ved at benytte denne 
tilgang har vi således fundet en balance, hvori vi har undgået en lukket dialog eller en åben samtale 
men stadig kunne få den fornødne viden (Kvale & Brinkmann 2009: 45). 
 
Vi har i interviewene med Kasper og Henrik inddelt interviewguide i temaerne indledende 
spørgsmål, samarbejde med RUC, Jema, markedet, teknologi/innovation/produkt, økonomi, 
markedsføringsaktiviteter, strategi, B2B relationer og til sidst afsluttende spørgsmål og løse ender 
(bilag 4 A&B). I forhold til Miranda så opbygningen anderledes ud, da hun ikke har de samme 
ansvarsområder som Kasper og Henrik. Vi tilføjede derfor et tema, der omhandlede hendes 
samarbejde med kontoret i Danmark (bilag 4 C). I slutningen af hvert interview har vi rundet af 
med nogle afsluttende spørgsmål. Her har vi stillet mere neutrale og overordnede spørgsmål for at 
holde det åbent, da dette kan medføre at ny relevant viden bliver udvundet, som vi ellers ikke ville 
have fået (Kristensen 2007: 285). 
 
3.4.3!Kontakt!til!informanterne!
Vi fik etableret kontakt til Jema igennem RUC Projektforum, da Jema selv havde opsøgt et 
samarbejde. Det var først efter, vi havde foretaget vores interview med Kasper, at vi igennem ham 
fik lov til at kontakte Miranda. At Jema selv havde taget kontakt til Projektforum og ønskede et 
samarbejde gjorde, at der fra start var en åbenhed fra deres side, hvilket betød, at det tog forholdsvis 
kort tid at etablere et samarbejde og aftale interviews med de forskellige informanter. 
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3.4.4!Udførelse!af!interviews!
Inden påbegyndelsen af hvert interview har vi briefet informanten om de emner, vi ville berøre 
under interviewet (Kvale & Brinkmann 2009: 149). Vi har undervejs i interviewene givet 
informanterne tid og plads til at tale om de pågældende emner og skabte derved bedre 
forudsætninger for et brugbart empirisk materiale (Kristensen 2007: 287). Således skaber vi 
forudsætninger for detaljerede besvarelser og vurderinger og en god indsigt i, hvad informanten 
forstår og mener i forhold til det pågældende emne. Vi benytter os samtidig af uddybende 
hjælpespørgsmål, der kan hjælpe os, hvis informanten eksempelvis misforstår vores spørgsmål. 
Under hvert interview har der været to interviewpersoner. Én har haft rollen som primær 
interviewer, hvor den anden har været sekundær interviewer, hvis rolle har været at hjælpe, lytte 
opmærksomt og spørge ind til diverse aspekter, som den primære interviewer måske overser.  
 
3.5!Sekundær!empiri!
Udover vores egen indsamlede empiri inddrager vi sekundær empiri. Denne består til dels af data 
fra Jema, såsom årsregnskab, forretningsplan og forhandlerpræsentation. Derudover har vi indhentet 
sekundær empiri gennem forskellige databaser, herunder virksomhedsdata gennem NN 
Markedsdata og CVR-registret, hvor vi har kunne se på virksomhedsdata, regnskaber og lignende 
(Yin, 2003: 85). Disse data anvender vi til at validere vores kvalitative interviews, eventuelt for at 
se om der eksisterer uoverensstemmelser i vores analyse af Jema. Vores grundige metodiske tilgang 
er netop valgt for at skabe en kæde af beviser for at give projektet en større reliabilitet (ibid.: 105). 
 
3.6!Præsentation!af!teori!!
I forlængelse af ovenstående præsenterer vi de teorier, vi har brugt i forhold til teoriudvikling, og 
som har udgjort vores teoretiske fundament i forhold til at sikre relevansen af 
undersøgelsesdesignet. Denne præsentation skal blot illustrere sammenhængen i mellem empirien, 
da vi ikke vil komme med en længere redegørelse for teorien men udfolde den i vores analyse. 
Business Marketing Management (2010) af Michael D. Hutt og Thomas W. Speh bruges som et 
begrebsapparat for at belyse forhold, der er afgørende for virksomheder på B2B markedet. Dette 
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gøres da business to business feltet består af mange nøglebegreber, som ikke er deciderede teorier, 
men stadig er nødvendige for at kunne begå sig på B2B markedet. Derudover præsenterer Hutt & 
Speh også en række teorier og modeller, som vi gør brug af i projektet. Herunder bruges dette 
igennem hele opgaven for at give vores undersøgelser en teoretisk dybde og vise sammenhængen i 
mellem vores teori og empiri. Det er hovedsagligt denne bog, vi gennemgående har anvendt til 
vores teoriudvikling.  
Jim Blythe og Alan Zimmermans afsnit Market Entry tactics fra bogen Business to business 
marketing – A global perspective (2005) bruges til at definere, hvordan Jema har indtaget deres 
marked, samt hvilke fordele og ulemper dette valg har for dem. For at give et mere nuanceret 
billede af dette, har vi også anvendt Gerry Johnson, Richard Whittington og Kevan Scholes 
Exploring strategy – text and cases (2011), som præsenterer en række modeller og teorier, der giver 
en forståelse for blandt andet virksomhedens omverden og konkurrencestrategier.  
Michael M. Porters generiske strategier (1980) bruges i forlængelse af ovenstående til at udpensle 
vigtigheden af at have en målrettet strategi for at opnå en konkurrencefordel på et givet marked, 
herunder lavprisstrategier og differentieringsstrategier. Vi anvender Porters generiske strategier, da 
hans teori giver et fundament for, hvordan en virksomhed kan positionere sig på markedet. Porters 
teori er dog blevet kritiseret for en statisk tilgang og en skarp kontrast mellem differentiering og 
cost leadership samt mangel på flere dimensioner. Derfor inddrager vi Cliff Bowmans og David 
Faulkners Strategy Clock (1996), som er en kritik og en videreudvikling af Porters generiske 
strategier. 
 
Lars Sandstrøms Relationsstrategi (2012) og Majken Schultz & Mary Jo Hatchs Brug dit Brand 
(2009) bruges til at skelne mellem forskellige tilgange til branding. Vi benytter os af begge tilgange, 
da Sandstrøm bygger videre på Schultz & Hatchs teori, som har fokus på corporate branding, hvor 
Sandstrøm arbejder med udgangspunkt i relationsbranding. Vi har valgt at gøre brug af disse 
begreber og teorier, da det er nødvendigt at finde ud af, hvordan Jema bør brande sig i relation til 
deres markedsposition. ! !
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Kapitel!4!|!Analyse!!
Med udgangspunkt i de første tre arbejdsspørgsmål, analyserer vi i dette kapitel Jemas omverden, 
indtræden på markedet, kunderelationer, leveringsproblemer, positionering og branding.  
 
4.1!Jemas!omverden!
Det er væsentligt at analysere virksomhedens omverden, da det er der, at der skabes muligheder og 
forekommer trusler. Det er ikke nødvendigvis muligt at forudse alle scenarier, men det giver 
mulighed for at deltage i omverden og have indflydelse på ændringer (Scholes et al., 2011: 49). 
Nedenstående figur illustrerer, hvordan vi i dette projekt opdeler omverdenen i forskellige niveauer; 
industrien, markedet og konkurrencen. Afsnittet tager afsæt i Jemas nationale og internationale 
markeds- og konkurrencesituation for at betragte, hvordan virksomheden positionerer sig i forhold 
til sin omverden. Forudsætningen for at kunne formulere eller styrke en strategi kræver et 
indgående kendskab til den branche, virksomheden konkurrerer i. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ! ! !!!!!!!!!!!!!!!!Figur!2!
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4.1.1!Industrien!
Industrien udgør en gruppe af virksomheder, der sælger og/eller producerer produkter eller en 
service der er sammenlignelige (ibid.: 49). Der er forskellige typer af industrier, men 
autoliftindustrien bærer i store træk præg af perfekt konkurrence. Perfekt konkurrence kan 
karakteriseres som en situation, hvor det er nemt at komme ind på et nyt marked, og hvor mange 
ligeværdige rivaler med meget sammenlignelige produkter dominerer markedet. Et andet kendetegn 
for perfekt konkurrence er at information om ens konkurrenter er nemt tilgængelig og at 
konkurrencen ofte omhandler pris. (ibid.: 60). Det var forholdsvist let for Jema at trænge ind i 
autoliftindustrien, og valget herom var meget tilfældigt (bilag 2: 1). Autoliftindustrien udgøres af 
mange konkurrenter med produkter som minder om hinanden, på trods af at pris og kvalitet er 
størrelser, der varierer i mellem de enkelte konkurrenter, både nationalt og internationalt. Ifølge 
Jemas direktør har der på international plan været ti store spillere inden for autoliftindustrien, som 
har ageret uden at have stor indflydelse på hinanden, da det har været muligt for alle at opnå en 
tilfredsstillende profit (bilag 1: 5). Denne situation ændrede sig imidlertid i takt med at flere 
kinesiske virksomheder begyndte at producere lifte. Dette har ifølge Kasper skabt ”ravage” inden 
for industrien, særligt i forhold til pris (bilag 1: 5). Industrien har således været forholdsvis stabil og 
stillestående, hvilket til dels skyldes at lifte er relativt lavteknologiske, og at innovation ikke er 
omfattende: 
 
”Det er en branche, der har sovet, der er ingen innovation, fordi de ikke har haft brug for 
at gøre det, så der har vi også lavet nogle tiltag, som ikke har været der før, så der er 
ekstremt stort potentiale.” (bilag 1: 5). 
!
4.1.2!Markeder!
Jema opererer på nuværende tidspunkt på 12 geografiske markeder spredt over hele verden, de 
venter på at kunne etablere et samarbejde med distributører på yderligere ni markeder og har 
fremtidige udsigter om at komme ind på fire markeder (Scholes et al.: 54). De geografiske markeder 
anskueliggøres nedenfor: 
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Markeder!Jema!allerede!
er!inde!på!
Markeder!som!Jema!afventer!at!
komme!ind!på!
Markeder!Jema!har!fremtidige!udsigter!
om!at!være!på!
N!Danmark!
N!Frankrig!
N!Norge!
N!Sverige!
N!Iran!
N!United!Arab!Emirates!
N!Ecuador!
N!England!
N!Færøerne!
N!Slovenien!
N!Italien!
N!Litauen!
N!Polen!
N!Australien!
N!Uruguay!
N!Mexico!
N!Nigeria!
N!Brasilien!
N!Sydafrika!
N!Venezuela!!
N!Bolivia!
N!Chile!
N!Argentina!
N!Holland!
N!Tyskland!
(bilag!8)!!!!!
Jema er veletableret på det danske marked, mens virksomheden stadig er en mindre spiller på andre 
geografiske markeder (bilag 1: 3). Virksomheden er kun veletableret i enkelte regioner i andre lande 
(bilag 5: 12). Jemas direktør Kasper påpeger, at det overordnet set går godt i de nordeuropæiske 
lande og i England, mens billedet tegner sig anderledes i blandt andet de sydeuropæiske lande, hvor 
deres markedsandel ikke er lige så stor. Han fremhæver ligeledes, at nogle markeder er vigtigere 
end andre. Det er essentielt for Jema at fastholde et samarbejde med Norge, Sverige, Litauen, Polen 
og Australien, da det er de lande, som har størst potentiale og som står for den største del af 
virksomhedens indtægter (bilag 1: 7). Jema vil skærpe opmærksomheden mod markeder som Afrika 
og Sydafrika, der endnu ikke er mættede, men som er under udvikling. Ifølge Jemas salgsmanager 
Miranda, er Europa ved at være mættet, da mange store brands i forvejen dominerer dette marked 
(bilag 3: 4). Nogle markeder har Jema haft svært ved at trænge ind på, selvom de har haft et ønske 
herom, mens virksomheden har været skeptiske og forsigtige omkring indtrængen på andre 
markeder grundet forskellige risici (bilag 1: 7). 
Ifølge Kasper er der betydelige kulturelle forskelle, som er væsentlige i forhold til de markeder, 
som Jema opererer på, hvilket skaber forskellige udfordringer: 
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Jeg har lært, at der er stor forskel på, hvad det er, de egentlig vil have. Jeg troede egentligt, 
at de totalt i basis vil have de samme produkter. Men det vil de ikke. Og det er også derfor, at 
det er så vigtigt at have så bred en vifte af produkter. Polen vil kun have eksklusive line. 
Equador, vil kun have de helt billige lifte. Der er så stor forskel, så man kan ikke bare tage en 
kopi og tænke, vi sælger det her. Man skal forstå, hvordan det foregår i hvert enkelt land. Og 
lade være med at være for enerådig (bilag 1: 16). 
 
Kundernes behov varierer således, og Jema har på det nationale marked alene været vant til at 
levere lifte af forskellig kvalitet, basic line og exclusive line, som henvender sig til to forskellige 
markedssegmenter (Scholes et al: 72). Ved at have både basic og exclusive line kan Jema 
imødekomme de forskellige forespørgsler, der er på tværs af landene. 
!
4.1.3!Konkurrence!
Jema konkurrerer primært på pris og kvalitet, og det er to vigtige variabler i forhold til 
konkurrencen i autoliftindustrien (bilag 1: 6). I grove træk tegner der sig et billede af en industri, 
der domineres af to konkurrentgrupper. Der er på den ene side virksomheder, der satser på low-end 
kunder og på den anden side er der virksomheder, som fokuserer på high-end kunder. Hvor low-end 
kunder udgøres af et segment, der ønsker de billigste lifte, er high-end et segment der ønsker de 
bedste lifte og ikke nødvendigvis er lige så prissensitive (Hutt & Speh: 240ff). 
 
Mere specifikt kan konkurrentgrupperne kortlægges ud fra interviews med Kasper og Henrik, 
hvoraf en af disse er de europæiske konkurrenter, der sælger europæisk producerede lifte, der har en 
kvalitet på niveau med Jemas eller bedre (bilag 1 & 2). Denne gruppe af konkurrenter er ofte større 
virksomheder, der er mere etablerede på markedet end Jema, hvorfor de også har større salg. Denne 
konkurrentgruppe har overvejende fokus på high-end kunder. 
Den anden gruppe af konkurrenter sælger kinesisk producerede lifte, der ofte ligger i en billigere 
prisklasse end Jemas lifte og henvender sig til low-end kunder. Sammenlignet med Jema og de 
konkurrenter som har fokus på high-end kunder, ligger deres kvalitet på et ringere niveau. Inden for 
autoliftindustrien er Jema den eneste virksomhed, som tilbyder et produkt med europæisk kvalitet 
til kinesiske produktionspriser (bilag 1: 2). Kasper beskriver yderligere, hvordan Jema adskiller sig 
fra de to grupper af konkurrenter: 
 
! 20!
Jamen altså bare hvis man kigger på prisniveauet, så ligger vi i en tredjedel af priserne ellers. 
Hvis vi kigger på nogle af de billigere konkurrenter, jamen der er vores kvalitet, hvis man kan 
sige der er noget, der er dobbelt så godt, jamen så er det i hvert fald dobbelt så godt (bilag 1: 
2). 
 
Jema konkurrerer ikke på samme grundlag som de to konkurrentgrupper, da de nationalt såvel som 
internationalt har formået at positionere sig imellem disse markedspositioner: 
 
Vi er den eneste virksomhed i verden, som har denne her europæiske kvalitet og knowhow, 
men vi tilbyder vores produkter til kinesiske produktionspriser. Dér er vi unikke, fordi der er 
ingen andre, som gør ligesom os. Enten producerer de i Europa, hvor de er meget dyre, eller i 
Kina hvor de er meget billige, men også producerer meget dårlig kvalitet. Vi har denne her 
mellemting, som gør os interessante. (bilag 2: 2) 
 
Nedenfor er det tydeliggjort hvordan Jema positionerer sig i relation til de to kortlagte 
konkurrentgrupper. 
 
! Konkurrentgruppe!1! !!!!!!!!!!!!!!!Jema! Konkurrentgruppe!2!
Produkt!
pris!
Lav!pris,!pga.!kinesisk!
produktion!og!design!
Lav!til!middel!pris!pga.!kinesisk!
produktion!og!europæisk!design!
Høj!produktionspris!pga.!
europæisk!produktion!og!
design!
Produkt!
kvalitet!
Lav!kvalitet!pga.!kinesisk!
design!og!produktion!
Middel!til!høj!kvalitet!pga.!
europæisk/dansk!design!og!
kinesisk!produktion!
Høj!kvalitet!pga.!europæisk!
design!og!produktion!
Service!!!!!!! Lav!service,!ofte!ingen!
reservedele!eller!
eftersalgsservice!
Middel!til!høj!service,!
reservedele,!efterservisering!og!
support!
Høj!service,!reservedele,!
efterservisering!og!support!
!! !
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4.1.4!Jemas!konkurrenter!
Jema har selv identificeret de virksomheder, som de er i direkte konkurrence med, som de 
konkurrenter, der har produkter der minder om Jemas. Derudover har de identificeret de 
virksomheder, som de er i delvis konkurrence med, idet de kun delvist opfylder et behov i 
markedet, som Jema forsøger at dække (bilag 5: 10f). Disse fremgår af skemaet nedenfor: 
 
Virksomheder!Jema!er!i!direkte!
konkurrence!med!på!det!danske!
marked!
Virksomheder!Jema!er!i!direkte!
konkurrence!med!på!det!
europæiske!marked!
Virksomheder!Jema!delvist!er!i!
konkurrence!med!
AJ!Engros!
Carlift.dk!
Würth!
Twin!Busch!
Berner!
Diverse!grossister!
Twinbusch,!(Danmark,!Tyskland!
og!Frankrig)!
Ravagioli,!(Europa)!
FOG,!(Frankrig)!
Spanichi,!(Spanien)!
Nussbaum,!(Tyskland)!
Stenhøj.!(Danmark!og!England)!
AJ!Engros,!værktøjs!og!liftsalg!
Grossister!som!FTZ,!AutoG!og!
Mekonomen!som!forhandler!flere!
forskellige!liftmærker.!
 
Konkurrenten Twin Busch (Twinbusch, a) nævnes som en nøglekonkurrent, der er en stor spiller på 
flere markeder verden over, særligt på det tyske marked. Twin Busch er en større virksomhed end 
Jema og har været i autolift branchen i 17 år. Ifølge Twin Busch selv repræsenterer de den højeste 
kvalitet og innovation inden for garageprodukter. Da Twin Busch ikke har deres egen produktion 
fokuserer de meget på at gøre kunderne opmærksomme på, at deres produkters kvalitet bliver 
tjekket omhyggeligt. Ifølge deres hjemmeside lever deres produkters standard op til de europæiske 
krav (Twinbusch, b). 
De tilbyder desuden deres kunder at besøge virksomheden, så de kan få bekræftet kvaliteten af 
deres produkter. Ligesom Jema har Twin Busch også reservedele, som de kan sende ud til kunderne 
efter behov. (Twinbusch, b). Indtil for to år siden mindede Jema om Twin Busch, da de begge 
handlede med produkter fra samme fabrik. Jema etablerede imidlertid sin egen produktion i Kina, 
mens Twin Busch stadig er afhængig af en produktionsvirksomhed, og dette gør at Jema har fået en 
konkurrencefordel på det danske marked. Det skyldes hovedsageligt, at de danske kunder hellere vil 
have produkter fra Jema fremfor en virksomhed, der ikke er dansk. (bilag 1: 8) Dette betyder 
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ligeledes, at Jema er i færd med at presse Twin Busch ud af det danske marked, mens denne 
konkurrent stadig står meget stærkt i Tyskland (bilag 1: 7). 
 
Udover Twin Busch nævnes konkurrenten Stenhøj, (Stenhøj, a) der sælger dansk/europæisk 
producerede lifte, som en af de nærmeste konkurrenter. Stenhøj har eksisteret siden 1917 og har 
gennem tiden opbygget et rennomé om, at deres produkter er en kvalitetsvare, der har en højere 
kvalitet end Jemas. Stenhøj opererer i omtrent 80 lande og står for salg af høj-kvalitetslifte i 
Danmark (bilag 2: 2-3). I forhold til Jema har Stenhøj et meget større andel af markedet, da de 
eksporterer til over 60 forskellige lande og har omtrent 500 ansatte fordelt over seks lande. Stenhøj 
markedsfører sig på høj kvalitet og stor know-how i forhold til kvalitetsprodukter. Ifølge Stenhøj er 
deres vision at operere i den øvre del af værdikæden (Stenhøj, b). Det vil sige, at de ønsker at have 
fokus på design, innovation og udvikling af deres nuværende kvalitetsprodukter og derved fokusere 
på high-end kunder. Prismæssigt ligger Stenhøj også en del højere end Jema. Ifølge Jemas salgschef 
Henrik koster Stenhøjs lifte 2-3 gange mere end Jemas. (bilag 2: 2) 
Stenhøj står, på samme måde som Jema, også for serviceringen af de produkter, som de sælger. De 
tilbyder desuden, udover reserveudstyr til deres kunder, også hjælp til at indrette kundernes 
værksteder, så de nye reservedele får en plads, hvor det ikke fylder så meget på lageret: 
 
Søger du optimal indretning af dit nye værksted eller bilhus, kan STENHØJ på en 
professionel måde hjælpe. Også hvis der skal udskiftes en løfter på dit allerede eksisterende 
værksted, og det kniber lidt med pladsen, så hjælper vi med at få rokeret rundt, så dit 
værksted bliver optimalt indrettet. (Stenhøj, c). 
 
Stenhøj har dermed ligesom Jema også stor fokus på at servicere kunderne og derigennem give 
ekstra fordele til deres kunder, som ønsker kvalitetslifte. Som det ser ud nu, indtager Jema, som 
tidligere nævnt, et midtersegment, hvor der ikke er andre konkurrenter der tilbyder det samme 
produkt som dem. Deres to største konkurrenter holder sig til to forskellige yderpunkter. Stenhøj 
henvender sig primært til high-end kunder, mens Twin Busch stræber efter at nå low-end kunderne. 
 
1.5!Delkonklusion!
Jema befinder sig i en industri, der er præget af perfekt konkurrence. De er placeret i en 
midterposition i forhold til deres konkurrenter, da de er de eneste, der tilbyder kinesisk producerede 
! 23!
lifte med europæisk design og kvalitet. Som eksempler på de to forskellige konkurrentgrupper, kan 
nævnes tyske Twin Busch, der sælger kinesisk producerede lifte og danske Stenhøj der sælger 
europæisk producerede lifte. Konkurrencen i markedet varierer, men omhandler i stor grad pris. 
!
4.2!Jemas!indtræden!på!markedet!
Vi analyserer, hvordan Jema har valgt at indtage markeder ved at segmentere gennem et bestemt 
slags produkt til de forskellige typer af kunder, da disse har forskellige præferencer, og dermed 
fokus på forskellige elementer, såsom pris eller god kvalitet. Derudover kommer vi i dette afsnit til 
at se på, hvilken nuværende og fremtidige fordele og ulemper samarbejdet med distributører har.  
 
Jemas strategi har overordnet været at trænge ind på markeder, hvor de oplever en efterspørgsel i 
form af kontakt fra potentielle kunder (bilag 2: 15). Kun i enkelte tilfælde har de selv taget kontakt 
til potentielle kunder, som Kasper forklarer det: 
 
Det er kun, hvis jeg ser en, som jeg rigtig gerne vil have som kunde, at jeg kontakter ham, men 
ellers så gør jeg ikke noget. Jeg får måske en eller to tilbud fra nogle, som gerne vil 
forhandle, mere eller mindre seriøse (bilag 1: 15). 
 
Det vil sige, at virksomheden hovedsageligt får henvendelser fra forskellige potentielle kunder, som 
de vælger imellem. De har således, mere eller mindre tilfældigt, spredt sig over en række 
geografiske markeder. Denne strategi argumenterer salgschefen for, idet de på denne måde spreder 
og reducerer risici: 
 
”Går det dårligt i et land, jamen det gør måske ikke så meget hvis vi sælger i 13-15-20 andre 
lande. Så på den måde er vi garderet ind, så skal vi nok få vores salg og omsætning hjem 
alligevel. Så det er simpelthen på at sprede risikoen så meget som muligt ik?” (bilag 2: 14). 
 
Trods tilfældigheden i valg af markeder, kan Jemas indtræden kategoriseres som ”disruptive 
innovation”. Disruptive innovation er en strategi, hvor virksomheden går efter nye eller mindre 
krævende kunder for at trænge ind på et allerede veletableret marked (Hutt & Speh, 2010: 241). De 
produkter eller services der tilbydes er ikke nødvendigvis i høj kvalitet men er til gengæld simplere 
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og billigere løsninger. Jemas lifte har eksempelvis ikke samme finish og svejsninger som deres 
konkurrent Stenhøj, men er en billigere løsning (bilag 2: 2f). Disruptive innovation står i 
modsætning til ”sustaining innovation”, hvor der fokuseres på krævende high-end kunder. Her er 
produkterne baseret på bedre kvalitet og performance end tidligere (Hutt & Speh, 2010. 241). Inden 
for disruptive innovation findes der to tilgange: ”low-end” og ”new market”. Low-end fokuserer på 
overservicerede kunder, der måske får nogle ekstra ydelser, som de i virkeligheden ikke finder 
nødvendige. Inden for new-market fokuseres der på nonconsumption-kunder, der tidligere ikke har 
haft ressourcer til at købe og bruge bestemte produkter. (ibid.: 242) Det kan diskuteres, hvilken 
tilgang Jema har benyttet sig af: Jema producerer lifte på deres egen fabrik i Kina, hvilket giver 
dem nogle fordelagtige produktionspriser. Produkterne er også TÜV godkendte, så deres kvalitet 
lever op til europæiske standarder (bilag 2: 16). De har med andre ord kinesiske priser med et 
europæisk kvalitetsstempel. Denne kombination gør, at de kan få fat på kunder, der tidligere kun 
havde råd til kinesiskproducerede lifte i lav kvalitet eller en brugt europæisk lift med høj kvalitet. 
Der kan derfor argumenteres for, at de falder under ’new-market’ kategorien, da de har gjort 
kvalitetslifte til gengængelig for kunder, der ikke havde råd til dem før. Der kan dog også 
argumenteres for, at de gør brug af ’low-end’, da de tilbyder et billigere og mere simpelt produkt til 
overservicerede kunder (Hutt & Speh, 2010: 244). Kunder der for eksempel betaler mere for pænere 
svejsninger eller for et anerkendt brand. Det er imidlertid nødvendigt for Jema at bevæge sig væk 
fra disruptive innovation og over mod sustaining innovation, når virksomheden først har indtaget en 
vis markedsandel. Dette er nødvendigt for at fastholde de nye kunder, og de markedsandele, som de 
har erhvervet sig. Dette gøres eksempelvis ved at forbedre de løsninger og produkter, virksomheden 
tilbyder. (ibid.: 241). Det er derfor afgørende for Jema, at de formår at fastholde deres kunder ved at 
forbedre og videreudvikle deres produkter. 
 
Inden Jema oprettede deres fabrik importerede og solgte de kinesisk producerede autolifte og var 
derfor ”followers” på markedet (Blythe & Zimmerman 2005). Fordelen ved at være ’follower’ er, at 
virksomheden kan spare en del penge og ressourcer, da de kan lære igennem de tidligere 
konkurrenters erfaringer på markedet og dermed ikke begå samme fejl som disse (ibid.: 104). I 
deres rolle som ’followers’ har Jema dog set en mulighed på markedet: de har konkluderet, at der er 
mangel på kvalitetslifte til en billig pris. De har fundet et behov hos kunderne og har gjort brug af 
konkurrenternes og deres egen erfaring i branchen. Dette har gjort dem i stand til at blive 'first-
movers', idet de som de første kombinerer kinesiske produktionsomkostninger med europæisk 
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design og kvalitet. Således kan de drage fordele af det, der hører med til at være ’first-movers’: 
eksempelvis kan de påvirke deres kunder og deres præferencer i takt med, at markedet udvikler sig 
(ibid.).  
 
4.2.1!Distributører!!!
Der er tre forskellige måder at komme ind på et nyt marked; enten igennem eksport, investering 
eller kontrakt. Jema satser primært på at arbejde med distributører i forskellige lande. Det er derfor 
distributørerne, som vi fokuserer på. Jema har udenlandske distributører i 12 lande, som de 
eksporterer varer til, og denne handel kan derfor defineres som direct exporting (ibid.: 109). Inden 
for direct export skelnes mellem to former: ’agents’ og ’merchants'. Agents hjælper med at finde og 
sælge til kunder, men uden at have ejerskab over produktet. Merchants sælger ikke kun produktet, 
men får også ejerskab over produktet og kan bruge ’brandet’ (ibid.). Forskellen på samarbejdet 
handler om, i hvor høj grad firmaet kan kontrollere sine samarbejdspartnere: ”A manufacturing firm 
selecting an agent will have far more control over the agents subsequent marketing activities than it 
will over a merchant.” (ibid.: 110). 
 
Jema arbejder med kontrakter, når de indleder et samarbejde med deres distributører. Salgschefen 
forklarer, at de forskellige distributører kan bruge deres navn fuldt ud, og at de samtidig tilbyder 
dem hjælp til at udforme en hjemmeside, hvor de både kan få en webshop og dermed mersalg, men 
hvor de også kan få deres kontaktinformationer ud (bilag 2: 17). Det vil sige, at de distributører, der 
samarbejder med Jema, kan betegnes som ’merchants’, da de har det fulde ansvar og kontrol over 
produktet. Da det er Jema, som hjælper med at udforme hjemmesiden, har de stadig en form for 
kontrol, men distributørerne har stadig mulighed at bruge deres ejerskab. Jemas distributører har 
eksempelvis ejerskab nok til at kunne markedsføre Jemas produkter på deres egen måde blandt 
andet gennem andre medier. Dette kan være problematisk, da der er risiko for, at denne 
markedsføring kan være modstridende i forhold til det brand, som Jema ønsker at markedsføre sig 
med. Der er dog også fordele ved at benytte sig af merchants. Først og fremmest er virksomheden 
sikker på, at de får betaling og har ingen risiko for tab på produktet, da det er distributørens ansvar 
at sælge produktet, når de har købt det fra virksomheden (Blythe & Zimmerman, 2005: 110). 
Derudover er det en fordel for Jema, da distributørerne kender til markedet i det pågældende land, 
og da de ligeledes kender kulturen. Kasper beskriver det således: 
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Vi fravalgte at blive distributører i hvert enkelt land, fordi det er ekstremt omkostningstungt. 
Man skal åbne en virksomhed og have én ansat i hvert land, som jeg skal have styr på. 
Vi  finder en distributør, som kan tage sig af tingene, fordi den enkelte distributør kender 
kulturen, han kender infrastrukturen, han har et forhåndskendskab, fordi han allerede er i 
branchen. (bilag 1: 7) 
 
For Jema virker denne entry-mode og brugen af distributører og deres salgskanaler optimalt. De 
sparer omkostninger og indtager samtidigt markedet på en forsvarlig måde, via personer der i 
forvejen er bekendt med markedet. En undersøgelse som Blythe og Zimmerman præsenterer har 
desuden vist, at de økonomiske faktorer havde en større betydning end de kulturelle. Managers der 
har erfaring på det udenlandske marked kan nemt overkomme de kulturelle udfordringer (Blythe & 
Zimmerman, 2005: 109). 
 
4.2.2!Kontrol!af!samarbejdspartnere!
Selvom der er store fordele forbundet med at benytte sig af distributører, er der stadig udfordringer. 
Der eksisterer oftest nogle kulturelle forskelle, der kan gøre samarbejdet vanskeligt. Terpstra & 
David (1991) har introduceret begreberne frontstage og backstage kultur. Frontstage kultur er den 
kultur, virksomheden gerne vil vise udadtil. Backstage kultur er derimod den kultur, som 
virksomheden ikke vil dele med omverdenen (Blythe & Zimmerman, 2005: 108). Der eksisterer 
nogle kulturelle udfordringer hos de forskellige distributører, som Jema ikke får indsigt i. Både 
Kasper og Henrik er dog bevidste om, at sådanne problematikker kan opstå: 
 
Ecuador og de lande i Sydamerika, der bliver der snydt lidt mere. Hvor de for eksempel siger, 
at der er en bestemt del der er gået i stykker, som skal dækkes af garantien, så de har en 
reservedel, som er klar til at blive solgt som reservedel […] Der er de måske lidt mindre 
ærlige end virksomhederne i Danmark, Norge og Sverige, hvor de også gør det samme men i 
lidt mindre grad. (Bilag 1: 6) 
 
Det tyder på, at der foregår noget i backstage kulturen, som kunderne i ovennævnte lande forsøger 
at skjule og bruge til at udnytte virksomheden med. Det er vigtigt, at Jema finder en kontaktperson i 
virksomheden, der er villig til at give dem indsigt i alle interne kulturelle normer. Dette kan dog 
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være besværligt, da Jema kun har kontakt til få personer hos de enkelte distributører. For at 
eliminere sådanne problematikker har de fastlagt nogle procedurer, som skal overholdes. Jema 
forsøger at skabe en vis form for kontrol igennem deres udvælgelse af distributører. De screener 
distributørerne forud for et muligt samarbejde. Dette gør de ved blandt andet at kalde dem til møde i 
Danmark, som Kasper forklarer: 
 
[…] branchen er jo sådan, at man hurtigt kan få nogle forespørgsler, og ’hvem er den her 
gut?’, så er jeg rimelig fortrøstningsfuld, men  hvis jeg er i tvivl om noget eller det er en mand 
som vil starte op, så skal han helst komme til Danmark.  (bilag 1: 18-19) 
 
De distributører som Jema er i tvivl om bliver indkaldt til møde, hvor forretningsplanen bliver 
gennemgået. Derudover gør de også meget for at høre andre i branchen om de forskellige 
distributører og deres forretning (bilag 1: 18). Ifølge Kasper screener de 60-70 % af deres 
distributører ved at have et fysisk møde med dem. De der ikke bliver screenet er oftest personer, 
som firmaet har samarbejdet med tidligere eller kender. (bilag 1:18f) På trods af, at det er 
distributørerne, der kontakter Jema, er det ikke alle, der får lov til at købe og videresælge deres lifte. 
Jema forsøger at sikre sig, at distributørerne er stabile på markedet og har styr på økonomien. 
 
4.2.3!Delkonklusion!
Vi kan konkludere, at Jema via strategien disruptive innovation har opnået markedsandele. De 
markeder som Jema opererer på, er mere eller mindre tilfældigt valgt, da det hovedsageligt er 
distributørerne selv, der har kontaktet dem. Distributørerne kan betegnes som merchants da de har 
ansvaret for salg af produktet. Der er både fordele og ulemper ved denne tilgang: eksempelvis har 
distributørerne tilstrækkeligt ejerskab til at markedsføre produktet som de vil, men samtidig giver 
distributører adgang til ellers omkostningstunge salgskanaler. Jema forsøger ligeledes at have en vis 
kontrol med deres distributører gennem blandt andet screening i forbindelse med udvælgelsen. 
!
4.3!Kunderelationer!
Dette afsnit tager afsæt i Jemas kunders nuværende købssituationer og relationer. Afsnittet belyser, 
hvorledes Jema skal forholde sig strategisk til at vurdere deres kunders købssituation, deres 
! 28!
kunderelationer og hvordan disse kan inddeles. Vi skal gøre opmærksom på, at vi i dette afsnit 
hovedsageligt tager udgangspunkt i de udenlandske distributører, da de ifølge Jema vil udgøre 70 
% af deres kunder inden for de kommende år (bilag 7). !
4.3.1!Købssituation!i!autoliftbranchen!
Gennem en forståelse af den købssituation Jemas kunder befinder sig i, har Jema mulighed for at 
fordele tid og ressourcer på den mest hensigtsmæssige måde. Som tidligere nævnt har vi afdækket 
at markedet, som Jema befinder sig på, er præget af stor efterspørgsel og stort udbud. Da det 
produkt, Jema sælger er forholdsvis simpelt, kan man forestille sig af kunderne generelt ikke har 
brug for den store information omkring produktet inden køb. Da kompleksiteten er lav, og da de 
fleste distributører Jema handler med er etablerede, bærer købssituationen præg af at være et 
modified rebuy i de tilfælde, hvor Jema er en out-supplier (Hutt & Speh, 2010: 69). Salgschefen 
Henrik udtaler selv i den forbindelse, at de ikke ønsker at starte et samarbejde med helt 
nyopstartede virksomheder uden erfaring og netværk (bilag 2: 17). Derved udelukker dette, at der 
kan være tale om new task, da distributørerne allerede har kendskab til og sælger lifte. Som out-
supplier er det vigtigt at Jema kan tilbyde en billigere og/eller bedre løsning end konkurrenterne, 
således at de kan opnå status af in-supplier (Hutt & Speh, 2010: 70). Dette afspejler sig også i 
Jemas tilgang indtil videre, hvor de har fået store markedsandele med deres nuværende koncept. 
Dog opstår der ifølge Kasper også situationer, hvor nogle nye kunder ikke har behov for 
informationsudveksling, men derimod bestiller direkte via Jemas hjemmeside (bilag 1:13). Når først 
Jema er blevet in-supplier, bliver det deres opgave at omdanne købssituationen til en straight rebuy 
på grund af produktets lave kompleksitet og kundens erfaring med produktet (Hutt & Speh, 2010: 
68). 
 
Jema er nye producenter inden for autoliftbranchen og er derfor en out-supplier for de fleste kunder. 
Denne type kunde revurderer sit nuværende leverandørforhold, såfremt vedkommende ikke er 
tilfreds. Netop sådan en situation kan Jema udnytte til sin fordel. Denne købssituation involverer et 
passende behov for informationssøgning, da kunden ofte fokuserer på at skabe et langvarigt 
samarbejde med den nye leverandør. Dette skyldes de høje skifteomkostninger, der er forbundet 
med at skifte autolift-leverandør. Som Kasper kommenterer: 
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Folk, de skifter ikke bare sådan, for det er ikke bare at skifte. For for eksempel, de har solgt 
100 lifte og hvad så med reservedele, de skal jo stadig kunne servicere deres kunder med 
reservedele. Og der er det måske lidt halvsvært at få reservedele, hvis man har skiftet til et 
andet mærke. Så medmindre du forfejler fuldstændig og produktet er rigtig skidt, jamen så har 
du dem egentlig i et godt stykke tid (bilag 1: 19). 
 
Ovenstående viser en styrke hos Jema: til trods for høje skifteomkostninger i branchen, står de 
udenlandske distributører i kø. Dette betyder, at mange etablerede distributører enten tilføjer Jemas 
produkter til deres sortiment eller direkte vælger Jema frem for en anden producent. Det lader 
således til at indtægterne forbundet med salg af Jema lifte opvejer omkostningerne ved et skift af 
leverandør.  
 
4.3.2!Jemas!relationer!!!!
Udover en forståelse af købssituationen er det ligeledes vigtigt at fokusere på, hvor tætte relationer 
Jema kan have med sine kunder. Dette afhænger af en række parametre indenfor ”the spectrum of 
buyer-seller relationships”, som kortlægger forskellen på transaktionelle og kollaborative relationer 
(Hutt & Speh, 2010: 96). I forhold til Jema giver det mening at forholde sig til de transaktionelle 
relationer på grund af følgende parametre: 
 
• Der findes mange alternativer for kunderne 
• Markedet er lav-teknologisk og stabilt 
• Vigtigheden af købet for distributøren er ikke høj men heller ikke helt uden betydning 
• Produktet og købet af dette er af lav kompleksitet 
• Informationsudvekslingen mellem Jema og distributørerne er forholdsvis lav, da 
distributørerne kender markedet og produkterne 
• De operationelle links mellem køber og sælger er begrænsede 
 
Udover ovenstående spektrum er transaktionelle udvekslinger ofte præget af prissensitivitet, hvilket 
til dels kendetegner den branche, Jema befinder sig i (ibid.: 93). I Jemas situation kan de ikke opnå 
kollaborative bånd. Når det er sagt, så udelukker transaktionelle udvekslinger ikke 
langtidssamarbejde med virksomheder. De kan forsøge at skabe loyale forhold til de vigtigste 
kunder. Her påpeger Jemas salgsmanager Miranda Wei ligeledes et ønske om at Jemas 
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kunderelationer bliver ‘long term relationship” (bilag 3:11). Et langvarigt samarbejde er positivt, da 
Jema herved kan betragte kunden som et aktiv i kraft af, at kunden genbestiller køb og 
vedligeholder samarbejdet. Dog ligger der en kompleksitet i, at Jema har produkter, som tiltaler de 
lidt mere prissensitive kunder i autoliftindustrien. Som Jemas direktør udtaler: ”…hvis det er en ny 
kunde, så er det tit prisen, der trækker dem til lige at ringe til os” (bilag 1:13). Hvis prisen er det 
afgørende for kunden, har denne ikke en stor loyalitet for virksomheden. Der er imidlertid, som 
tidligere nævnt, visse skifteomkostninger indenfor autoliftbranchen. Dog er det stadig relevant for 
Jema at tilbyde deres kunder en attraktiv kombination af produkt, pris og service. Da det er disse 
parametre, som er vigtige for deres kunder på grund af deres transaktionelle relationer (Hutt & 
Speh, 2010: 98). Jema bør dog overveje, hvorvidt det er billigere at opretholde relationer til 
nuværende loyale kunder frem for at bruge ressourcer på at anskaffe nye og prissensitive kunder. 
!
4.3.3!Delkonklusion!
Jema er som udgangspunkt out-supplier, da de er forholdsvis nye på markedet. Derudover bærer 
Jemas relationer med deres kunder præg af transaktionelle udvekslinger. Dette skyldes den 
købssituation, som distributørerne befinder sig i, selve Jemas produkt og markedet. Derfor skal 
Jema ikke fokusere på kollaborative bånd, men de kan dog stadig forsøge at skabe 
langtidssamarbejde og derved sikre loyalitet og stabilt cash-flow. 
!
4.4!Jemas!leveringsproblemer!!
I dette afsnit belyser vi de leveringsproblemer, Jema har haft som følge af den store efterspørgsel, 
som de har oplevet med deres internationale udbredelse og deres betydning. 
 
Jema forsøger at håndtere de udfordringer, som følger med den succes, de indtil videre har haft. 
Disse udfordringer dækker blandt andet over leveringsproblemer, som resulterer i utilfredse 
distributører og økonomiske tab. Jema forfølger en internationaliseringsstrategi, som betyder øget 
samarbejde med distributører i 20 forskellige lande, hvilket afspejler virksomhedens efterspørgsel 
på et globalt plan (bilag 5: 11). Der er, som tidligere nævnt, gode argumenter for at anvende 
distributørerne som salgskanaler (jf. kapitel 4.2), men det er essentielt, at Jema har produkterne på 
hylderne, der er klar til levering. Fabrikken i Kina har ikke været i stand til at tilfredsstille 
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efterspørgslen på autolifte, hvilket betyder forsinkelser og leveringsvanskeligheder. Det er dog ikke 
alle lifte, som er præget af leveringsvanskeligheder, men ventetider på 5-6 uger er ikke ukendt for 
Jemas kunder. Jemas salgschef, Henrik fortæller nærmere om leveringsproblemerne: 
 
Nogle lifte har vi faktisk på lager nu, og nogle kan vi levere inden for en fem-seks uger. Der er 
nogle enkelte, vi først får til efteråret, men vi har også haft kunder nu, der har ventet siden 
november/december på en lift, de først får nu. (bilag 2: 9) 
 
Det er altså vanskeligt for Jema at imødekomme efterspørgslen på deres produkter, da de ikke 
kunne forudse, hvor populære produkterne ville blive. Leveringstiden er derfor et problem for både 
Jema og deres kunder, fordi den ikke afspejler deres forventninger (bilag 1: 12). 
Leveringsproblemerne skyldes oprindeligt det faktum, at Jema er gået fra at være distributør til at 
være producent, og at de i denne overgangsperiode ikke kunne købe lifte hos deres tidligere 
producent. Derudover har der været en række forsinkelser på fabrikken, der yderligere har været 
med til at udskyde den fulde kapacitet (bilag 2: 12). 
!
4.4.1!Konsekvenser!af!leveringsproblemerne!
Leveringsproblemerne kan være en forhindring for at skabe et tillidsfuldt samarbejde med deres 
kunder, da Jema i en købssituation bliver vurderet på deres performance. Aftalen mellem leverandør 
og køber kan blive brudt, hvis leverandøren ikke lever op til de krav, der bliver stillet. (Hutt & 
Speh, 2010: 65ff) Kunderne vurderer blandt andet ud fra produktkvalitet, bredden af produktlinjen, 
leveringsreliabiliteten og til sidst servicen (ibid.: 110). Jema kan derfor opleve at miste kunder på 
grund af deres manglende reliabilitet. Henrik udtaler, hvilke konsekvenser leveringsproblemerne 
har medført indtil videre: 
 
...det har været ganske hårdt, der har været mange der har rykket for det, og vi har skulle 
holde dem orienteret om det. Vi har også mistet nogle enkelte ordre på det, heldigvis ikke så 
mange, men det kan jo ikke undgås, når folk skal vente et halvt år på at få en lift. Så det er 
sådan en overgangsperiode, vi er i nu, fremover skal der være en tusind lifte ude på lageret, 
så vi altid kan levere (bilag 2: 9) 
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På nuværende tidspunkt mister Jema hver femte kunde på grund af leveringsproblemerne (bilag 1: 
13). Hvis Jema derudover ønsker at have det langvarige samarbejde, de efterspørger, er det vigtigt 
at leve op til alle kundernes krav (Hutt & Speh, 2010: 18). Hvis de ønsker at opnå de fordele, der 
forbindes med et langvarigt samarbejde, skal de fokusere på at opfylde kundernes behov, således at 
de ikke bliver afskrækket af Jemas utilstrækkelighed (ibid.: 92-97). Da efterspørgslen er langt 
større, end Jema har kunne forvente, har dette medført tab af indtjening på grund af mistede ordre, 
da kunderne netop har været utilfredse med leveringstiderne. Leveringsproblemerne gælder 
hovedsageligt kun de produkter, som Jema ikke har på lager, fordi produktionen ikke har kunne 
følge med. Derudover placeres ansvaret også på fragtselskabernes forsinkelser: Nej, jeg ville jo 
ønske jeg kunne sige det sidste, men det er der, fordi transportselskaber de er fuldstændig 
ligeglade. Så der kan tit være en uge-14 dage. Det kan der. Lige i øjeblikket, desværre (bilag 1: 12) 
 
Forsinkelserne på leveringer kan både tilskrives interne såvel som eksterne problematikker, der 
begge har haft væsentlige omkostninger for Jema. Kasper udtaler i den forbindelse, at 
leveringsproblemerne har medført op til 20% mistede kunder, hvor han anslår de økonomiske 
konsekvenser til at være betydelige: Jeg har mistet rigtig meget omsætning. Jeg vil tro jeg har 
mistet omkring en fem millioner det sidste halvandet års tid (bilag 1: 13). Disse problemer er knyttet 
til Jemas fabrik i Kina, hvor der stadig arbejdes på at udvide produktionskapaciteten samt det 
ophørte samarbejde med deres tidligere leverandør af lifte. Jema har ikke haft de nødvendige 
ressourcer til at kunne imødekomme eller forudse efterspørgslen, hverken i deres organisation eller 
finansielt (Hollesen, 2011: 118). Dette er dog typisk for virksomheder på Jemas størrelse, hvor 
ressourcerne oftest er begrænsede, og hele organisationen som regel er mere uformel og strategien 
emergent (ibid.: 12). Henrik bekræfter, at kapaciteten ikke er tilstrækkelig til at kunne levere til 
deres samarbejdspartnere i udlandet: Nej, det er den ikke. Det vil den blive formentlig her i løbet af 
efteråret…(bilag 2: 14). Selvom Jema ikke kan imødekomme den store efterspørgsel, afholder det 
ikke Jema fra at udbygge et bredt samarbejde til trods for, at de ikke kan levere deres produkter 
inden for en tilfredsstillende tidshorisont. Henrik uddyber rationalet bag denne udbredelse på trods 
af, at de ikke kan følge med i produktionen: 
 
Så vil det højst sandsynligt ikke være sådan, at det første år, der sælger han bare 7-800 lifte 
vel? Der vil være et første år sælger han 50, så sælger han måske 150 næste år, og så kører 
maskinen, ik’? Så derfor gør det ikke så meget, at vi har mange bolde i luften, fordi der er 
ikke nogen, der bare starter op. Ja, måske er der en enkelt, der starter op med at sælge 500 
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lifte. Men ellers er det jo noget, der går stille og roligt, ik’? Det passer jo meget godt med 
vores vækst, at vi så kan følge med. (bilag 2: 15) 
 
Af ovenstående citat kan det udledes, at Jema prøver at sprede risikoen ved at etablere samarbejde 
med mange distributører, da de nye distributører ikke sælger flere hundrede lifte på en gang. Den 
nuværende situation er imidlertid stadig kritisk, da den eksisterende efterspørgsel ikke kan 
tilfredsstilles. Disse faktorer har haft betydelige økonomiske konsekvenser for Jema. I forlængelse 
heraf kan Jemas troværdighed og anseelse lide betydelige tab som konsekvens af 
leveringsproblemerne. Dette er en stor problematik, da Jema stadig er en forholdsvis ny spiller på 
markedet. Jema kan få svært ved at blive in-supplier grundet mistillid til virksomhedens ydeevne. 
Kasper er klar over Jemas position som en ny spiller i autoliftbranchen og forklarer den profil, som 
han mener, at Jema vil associeres med: 
 
Det kan godt være, de går ind med en vis portion skepsis, fordi vi stadig er et nyt mærke, men 
når de så har handlet med os en gang, så ved de også, at vi overholder vores aftaler og måske 
også mere til. Så det er mest som vores slogan, at vi vil gerne overraske positivt (bilag 1: 1) 
 
At Jema ikke kan matche konkurrenternes leveringstider er en forhindring for Kaspers ønske om at 
overraske positivt: Hvis du går ud og bestiller en lift hos en af konkurrenterne, så er det tit, at du 
venter tre uger (bilag 1: 12). Disse leveringsproblemer sætter også spørgsmålstegn ved deres 
ambitioner om at træde ind på flere markeder. En løsning hertil er at fokusere på at optimere 
leveringstiden til de vigtigste kunder og derved fastholde disse kunderelationer. I forlængelse heraf 
skal Jema søge at afskære sig fra de mindre rentable markeder og dermed revurdere 
vækstambitionerne for at sikre stærkere kunderelationer. 
!
4.4.2!Delkonklusion!
Jema er bagud med leveringerne til sine kunder, hvilket giver utilfredshed og mistede indtægter. 
Deres internationaliseringsstrategi har skabt en stor kundetilstrømning, men de har endnu ikke 
kapacitet nok til at kunne håndtere efterspørgslen. Jema skal derfor fokusere på deres vigtigste 
kunder og nedprioritere de mere risikable markeder eller helt afskære sig fra disse. 
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4.5!Jemas!Positionering!
Dette afsnit tager afsæt i Jemas positionering i forhold til prissætning og værdiskabelse. Vi belyser, 
hvilken betydning priselasticitet har for Jema, samt hvordan Jema skaber værdi for deres kunder. 
Derudover kortlægger vi, hvorledes Jema positionerer sig strategisk og hvordan de kan segmentere 
deres kunder. 
!
4.5.1!Produktets!priselasticitet!
Da efterspørgsel og pris hænger sammen, er det relevant at genoverveje produktets prissætning, når 
Jemas produktion ikke er i stand til at følge med efterspørgslen, med leveringsproblemer som følge. 
Effekten af prisændringer afhænger af priselasticiteten af efterspørgslen, som måler kunders 
reaktioner på disse. Elasticiteten af efterspørgslen er udtrykt ved den procentmæssige ændring i den 
efterspurgte mængde, der sker ved en procentmæssige ændring i prisen (Hutt & Speh, 2010: 366). 
Således påvirker elasticiteten den totale indtjening og skal dermed tages i betragtning i 
prissætningsprocessen. Elasticiteten varierer med prisen og er afhængig af markedssegmentet. 
Elasticiteten påvirkes endvidere af mange faktorer, såsom kundernes mulighed for at sammenligne 
og skifte mellem alternativer, produktets betydning for kundens totale omkostninger samt den 
værdi, kunden får ud af produktet (ibid.). Efterspørgslen af Jemas produkter tyder på at være meget 
elastisk; ifølge direktøren i så høj grad, at man i nogle segmenter oplever, at en prisforskel på 200 
kroner mellem konkurrerende producenter ville kunne afgøre, om en kunde vælger en konkurrent 
frem for Jema. Dette gælder primært low-end segmentet og mindre virksomheder (bilag 2: 8), som 
er mere prissensitiv end resten af markedet. Prisændringer kan dermed være farlige, da de kan 
resultere i, at Jema bliver fravalgt til fordel for konkurrenterne. Det ses imidlertid, at Jemas 
prisniveau ligger 30-40 % under deres europæiske konkurrenters (bilag 1: 14) og på visse produkter 
endda helt til 60-70 % lavere (bilag 2: 5). Det må betyde, at de stadigvæk har mulighed for at hæve 
prisniveauet i en vis grad i en branche, hvor prisen ellers er en afgørende faktor. 
!
4.5.2!Produktets!værdi!
Da efterspørgslens priselasticitet vurderes til at være elastisk på autoliftmarkedet, særligt i nogle 
segmenter, kan det være risikabelt at hæve prisen på Jemas produkter uden videre omtanke. Da 
elasticiteten blandt andet afhænger af den værdi, som kunden får ud af produktet, er en forståelse af 
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hvordan Jemas kunder definerer værdi en forudsætning for en vellykket prissætning. Værdien eller 
customer value er en kundes helhedsvurdering af nytteværdien af et forhold til en leverandør, der 
baseres på en opvejning af fordele og ulemper ved at vælge denne. (Hutt & Speh, 2010: 360) 
Fordele!
Fordele kan deles op i core benefits og add-on benefits. Core benefits er de helt basale krav til 
produktet, som skal opfyldes for at leverandøren overhovedet tages i betragtning, såsom specifikke 
krav til kvaliteten og serviceniveauet. Jemas kunder stiller tekniske krav til autoliftenes kvalitet, 
som kan kvantificeres ved en TÜV godkendelse. Da Jema har en TÜV godkendelse, tilbyder de 
dermed en core benefit om kvalitet, der imødekommer kvalitetsbevidste kunders krav (bilag 2: 16). 
Add-on benefits er attributter, der normalt ikke kræves af køberen, men som spiller en rolle i 
udvælgelsen af én leverandør frem for en anden (Hutt & Speh, 2010: 360). Eksempler på add-on 
benefits kan være fleksibilitet eller servicering af produktet, eller hvilken som helst anden service, 
der ikke er et krav, men som gør leverandøren mere attraktiv. I den forbindelse tilbyder Jema 
eftersalgsservice, som ifølge direktøren adskiller dem fra konkurrenterne, men som han alligevel 
vurderer til at være for omkostningsfuld til at være en realistisk mulighed på sigt (bilag 1: 2). En 
anden add-on benefit er Jemas innovative produkter, som regelmæssigt tilføres værdi ved små 
praktiske tilføjelser. Et konkret eksempel herpå er et LED lys indbygget i deres autolifte. Dette er 
ikke en nødvendighed for kunden men en ekstra detalje, der gør produktet mere attraktivt i kundens 
anvendelse af dette (bilag 1: 10). En sidste add-on benefit er, at Jema tilbyder deres kunder 
reservedele til deres autolifte (bilag 2: 4), hvilket adskiller dem fra de konkurrenter, der bestiller 
lifte fra Kina. Som salgschefen Henrik påpeger: Der er rigtig mange, der henter sådan et parti lifte 
hjem, men de har ikke reservedelene, de har ikke forstand på at vedligeholde dem og servicere dem 
og alt det der... (bilag 2: 4) 
Af sikkerhedsmæssige årsager ønsker Jema at få 100% af prisen betalt, før de sender varerne til 
distributørerne: 
 
… der bliver ikke sat noget på skibet, uden at vi har fået betaling. Det er der rigtig mange, der 
gerne vil have. Men det holder vi simpelthen fast på, på den måde kommer vi jo aldrig ud for 
at få nogle, der så ikke betaler, ik’. Så det er take it or leave it. Der bliver ikke forhandlet med 
det, lige meget hvor mange lifte de køber, eller hvor godt samarbejdet er, så vil det altid være 
sådan… (bilag 2: 10) 
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Her viser Jema ikke fleksibilitet i forhold til levering og betaling af produktet. Hvis Jema formåede 
at være mere fleksible på dette punkt, kunne dette blive til en add-on benefit. Dette kunne være en 
udfordring, da nogle af landene er som tidligere nævnt præget af korruption (bilag 1: 6), og da Jema 
ikke altid kunne være sikre på, om de får en betaling for deres produkter. Dette problem kunne også 
afhjælpes med en bedre screeningsproces af deres distributører og derved en mere effektiv 
segmentering af, hvilke kundesegmenter der er profitable. 
Ulemper!
Værdien er en vurdering af ulemper og fordele, og derfor skal Jema minimere deres kunders 
omkostninger for at kunne tilbyde den bedst mulige værdi. Ulemper eller omkostninger ved at 
vælge en bestemt leverandør kan deles op i tre dele: erhvervelsesomkostninger, 
besiddelsesomkostninger og brugsomkostninger (Hutt & Speh, 2010: 361). 
Erhvervelsesomkostninger er omkostninger, der er forbundet med købet af produktet, som 
eksempelvis selve prisen, transportudgifter eller ekstra omkostninger forbundet med forsinket 
levering, som i Jemas tilfælde. Dermed har de tidligere nævnte leveringsproblemer indflydelse på 
den samlede værdi, som kunderne får ud af at købe Jemas produkter og ligeledes også en 
hæmmende faktor i forhold til prisforøgelser. For at kunne hæve prisen, som er en 
erhvervelsesomkostning, er det vigtigt, at Jema skærer ned på andre omkostninger forbundet med 
købet af deres lifte. Besiddelsesomkostninger og brugsomkostninger er de udgifter, der forbindes 
med henholdsvis at eje og at bruge produktet. Her kan der være tale om udgifter til forsikring, 
kvalitetskontrol, oplæring af medarbejdere, etc. Jemas muligheder for at skære ned på deres kunders 
besiddelses- og brugsomkostninger er begrænsede, da det, som tidligere nævnt, er for 
ressourcekrævende at tilbyde eftersalgsservice såsom oplæring af medarbejdere og servicering af 
lifte (bilag 1: 2). 
Differentiering!
Commodity value er den værdi, som kunden tillægger de funktioner, som ikke adskiller sig 
væsentligt på tværs af konkurrerende udbydere (Hutt & Speh, 2010: 364). Udover commodity 
value, som fås ud fra de helt basale egenskaber af Jemas produkter, ses det, at flere europæiske 
konkurrenter også tilbyder reservedele til deres lifte. Reservedelene til lifte må derfor ses som en 
commodity value. På trods af direktørens påstande om at Jema er den eneste i branchen, der tilbyder 
eftersalgsservicering af autolifte, ses det ud fra en konkurrents hjemmeside, at det ikke er tilfældet 
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(Twinbusch, a). Derfor må denne service ligeledes ses som en commodity value, da den også kan 
fås hos nogle af Jemas konkurrenter. 
Differentiation value er den værdi, som kunden får af en bestemt leverandør, der er unik og afviger 
fra konkurrenternes. Kunder betaler mere for differentiation value end for commodity value, hvilket 
betyder, at det er essentielt, at Jema forsøger at differentiere sine produkter, hvis prisen skal hæves 
(Hutt & Speh, 2010: 364). Differentiation value kan svare til de tidligere nævnte add-on benefits, 
som Jema tilbyder deres kunder, der kan være svære for konkurrenterne at efterligne. Et godt 
eksempel er Jemas førnævnte produktinnovation, som differentierer deres produkter. Et andet 
eksempel på differentiation value, som Jema tilbyder, er, at et udvalg af de mest attraktive kunder 
kan få lov til omkostningsfrit at få tilsendt en lift på afprøvning (bilag 1: 4). Dette sparer kunden for 
potentielle erhvervelsesomkostninger ved køb af en lift, som de kan være utilfredse med. 
Ud fra ovenstående tyder det på, at Jema har en begrænset evne til at tilbyde differentiation value, 
da de fleste add-on benefits, som de forsøger at tilføje værdi med, også tilbydes af konkurrenterne. 
Dette gør det svært at hæve prisen, og der skal derfor overvejes, om denne er den rigtige tilgang, 
eller om Jema skal koncentrere sig om at optimere produktionen, mens de fortsætter med at 
konkurrere udelukkende på pris. 
!
4.5.3!Porters!generiske!strategier!
Ifølge Porter skal en virksomhed vælge mellem tre strategier for at opnå en konkurrencefordel. De 
tre strategier er cost leader, differentierings- og fokusstrategien. Den første, som navnet antyder, 
handler om at være den billigste producent på markedet. Denne strategi kræver, at virksomheden er 
den billigste på markedet, hvilket opnås ved at have de billigste produktionsomkostninger, ofte ved 
at outsource produktionen til et andet land, ligesom i Jemas tilfælde (Scholes, 2011: 200). På trods 
af at Jemas produktionsomkostninger er lave i forhold til deres europæiske konkurrenter, findes der 
alligevel asiatiske producenter, som altid vil kunne matche eller slå Jemas produktionsomkostninger 
og dermed også prisen. Yderligere skal det påpeges, at en lavprisstrategi (cost leadership) kan blive 
farlig for Jema, hvis deres europæiske konkurrenter selv åbner fabrikker i Asien og dermed 
minimerer deres egne produktionsomkostninger. Cost leadership har derudover en åbenlys ulempe i 
og med, at den medfører lavere kundeloyalitet. 
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En differentieringsstrategi ses som modsætningen til lavprisstrategien, hvor producenten skal kunne 
tilbyde et differentieret (unikt) produkt, der tilbyder kunden en højere værdi end konkurrenterne, 
som således berettiger en højere pris (ibid.: 203). For at differentiere sig på optimal vis skal en 
virksomhed have unikke kompetencer og ressourcer, der gør det svært for konkurrenterne at 
efterligne dennes unikke differentieringsgrad, som tilbydes til kunderne. Med andre ord skal Jema 
være i stand til at tilbyde deres kunder en væsentlig differentiation value, som kunderne som sagt 
betaler en høj pris for. Som tidligere nævnt er Jemas evne til at tilbyde en væsentlig differentiation 
value tvivlsom, da deres differentiering synes at være forholdsvis let at efterligne. Samtidigt kan 
differentieringsstrategien være svær at forfølge i Jemas tilfælde, da kunderne i autoliftbranchen er 
til dels prissensitive. 
 
Fokusstrategien handler om at udvælge og fokusere på et snævert markedssegment. Der udvælges 
en niche, hvor producenten kan have særlige fordele grundet en bestemt evne til at servicere netop 
dette segment. Her fokuserer producenten på særlige behov i det specifikke segment og tilpasser 
sine produkter og services til at imødekomme disse, imens andre segmenters behov tilsidesættes 
(ibid.: 205). Jema har ikke haft et bestemt fokus, hvilket delvis forklares af produktets natur, idet 
variationen af autoliftenes egenskaber er begrænset. En fokusstrategi kan godt være 
differentierings- eller lavprisbaseret, men det er ikke realistisk for Jema at fokusere på en niche 
indenfor nogen af de to ekstremer: de kan ikke konkurrere med de kinesiske priser i low-end 
segmentet og kan heller ikke konkurrere med de europæiske producenters kvalitet i high-end 
segmentet. 
 
Bowmans!Strategy!Clock!
I nedenstående figur ses otte strategiske positioner. Positionerne 2-5 giver konkurrencefordele, 
mens de andre kun fungerer i bestemte situationer, såsom på markeder med monopol og resulterer 
på længere sigt i tab af markedsandele. En virksomhed kan bevæge sig igennem ”strategiuret” ved 
at tilpasse sine priser og benefits (Scholes, 2011: 209). 
Jemas nuværende tilgang gør. at de befinder sig i position 3 i ovenstående figur, som er en blanding 
af differentierings- og lavprisstrategier og kaldes en hybrid strategi. En hybrid strategi vil sige, at 
virksomheden forsøger at tilbyde en lavere pris og en højere opfattet værdi end konkurrenterne 
samtidigt. Denne strategi passer særligt godt til aggressive forsøg på at overtage markedsandele og 
til at trænge ind på nye markeder, hvilket netop har været Jemas strategi indtil videre. Hybride 
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strategier bruges ofte som en overgang til differentieringsstrategier, hvor virksomheden trænger ind 
på markedet med et kvalitetsprodukt til en lav pris, som hæves på et senere tidspunkt. (ibid.) Der 
ses her en sammenhæng mellem den hybride strategi, disruptive innovation og Jemas ageren.  
 !!!!!!!!!!!!!!!!En!hybrid!strategi!kan!også!være!bæredygtig!på!længere!sigt,!hvilket!Jema!har!en!mulighed!for,!idet!deres!kinesiske!produktion!muliggør!den!lave!pris,!mens!deres!europæiske!hovedkvarter!og!medarbejdernes!knowhow!muliggør!den!høje!kvalitetsstandard!i!deres!produkter.! 
 
4.5.4!Segmentering!af!kunder!
Jemas hybride strategi betyder, at de forsøger at appellere til både de kunder, som gerne vil have de 
billigste autolifte og dem, som prioriterer kvaliteten højere. Dette er et meget bredt segment og i 
tråd med Strategy Clocks markedsfokuserede tilgang, er det her hensigtsmæssigt at segmentere 
Jemas kunder i forhold til deres specifikke krav samt de priser, som de er villige til at betale. Ved at 
segmentere sine kunder, kan Jema lære deres specifikke behov for at kunne levere den bedste 
Figur!3!!(Mindtools,!a)!
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mulige værdi og dermed også justere prisen efter denne (Hutt & Speh, 2010: 125). Den viden, som 
Jema kan få ud af at segmentere sine kunder kan yderligere bidrage med idéer til produktudvikling 
og innovation og dermed tilbyde større differentieringsværdi. Ydermere er det vigtigt at måle 
kundernes profitabilitet, da det som regel kun er få kunder, der er profitable. Derfor er segmentering 
vigtig, da den forhindrer Jema i at træde ind på ikke-attraktive markeder.  
 
Det fremgår af interviewet med Kasper, at han er bevidst om, at nogle markeder er mere profitable 
end andre. Han fremhæver fem lande som værende essentielle for Jemas forretning (bilag 1: 7). Det 
er væsentligt, at Jema afdækker, hvordan deres aktiviteter med kunder er forbundet med 
omsætningen (Hutt & Speh, 2010: 99). De skal altså afdække serviceringsomkostningerne for hver 
kunde. Her kan kunderne inddeles i low cost to serve, som er de virksomheder, der giver profit og 
high cost to serve, som er de virksomheder, der giver underskud, medmindre de betaler mere for 
den specialiserede ydelse, de modtager.  
 
Som oftest er der en ujævn fordeling i, hvor stor en andel af virksomhedens kunder, der står for 
indtjeningen. Det er ofte en mindre del af ens kunder, der står for størstedelen af omsætningen. 
(ibid.: 100 & figur 4.3) Dette er et argument mod Jemas nuværende strategi, hvor de forsøger at 
sprede risikoen ved at have så mange distributører som muligt, uden at de har kendskab til, hvilke 
kunder der reelt giver en øget omsætning. Hvis Jema får et større indblik i, hvornår en kunde er 
uprofitabel, kan de muligvis gøre dette samarbejde mere profitabelt eller helt afbryde samarbejdet, 
hvis der ingen profit er at hente. 
Segmentering kan foregå på makro- og mikroniveauer, hvor makrosegmentering fokuserer på 
karakteristika af de virksomheder, som køber produktet, såsom størrelse, branche og geografisk 
placering. På makroniveau segmenterer Jema sine kunder i forhold til geografisk placering samt 
virksomhedstyper og størrelser (bilag 5: 4). I forhold til geografisk placering er segmenteringen 
vigtig for Jema, da kunder i forskellige lande har varierende krav til kvalitet og pris (bilag 1: 16). På 
nuværende tidspunkt forsøger Jema at segmentere sine kunder i de mere kvalitetsbevidste og de 
mere prissensitive. Dette kommer til udtryk i deres produktlinie, basic/exclusive, hvor de tilbyder et 
mere eksklusivt produkt til førstnævnte. Begge kundesegmenter er placeret i mellem high-end og 
low-end yderpolerne men med variationer af prissensitivitet.   
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Mikrosegmentering kræver et bredere kendskab til markedet og handler om at fokusere på 
beslutningstagerne i et markedssegment. Her kan der være tale om segmentering i forhold til 
kunders specifikke behov, købsstrategier, størrelser af købscentre, etc. (Hutt & Speh, 2010:128f). 
På nuværende tidspunkt arbejder Jema ikke med mikrosegmentering, hvilket er meget 
ressourcekrævende og handler i vidt omfang om at undersøge de enkelte beslutningstagere og 
købscentre inden for et makrosegment. Jema kunne imidlertid drage fordel af at benytte sig af én 
specifik del af mikrosegmentering ved at segmentere sine kunder efter deres specifikke behov og 
krav til produktet (ibid.:131). Således bliver Jema i stand til at prissætte sine produkter i forhold til 
den værdi, som de forskellige segmenter efterspørger. Segmenteringer baseret på kundernes krav 
om bestemte produktspecifikationer kan fremme innovationen i Jemas produktion, således at der 
udvikles produkter, der er tilpasset til kundernes specifikke behov. Dette ville skabe en høj 
differentieringsværdi, som konkurrenter kan have svært ved at efterligne, og som kunderne gerne 
betaler en højere pris for (ibid.: 364). 
!
4.5.5!Delkonklusion!
Ud fra vores interviews med Jemas ansatte, konkluderer vi, at efterspørgslen på autoliftmarkedet er 
priselastisk i nogle segmenter. For at kunne hæve prisen skal Jema derfor være i stand til at vise 
kunderne, at der tilbydes en højere differentieringsværdi end hos konkurrenterne, da elasticiteten 
afhænger af, hvor let det er for kunden at skifte mellem alternativer. Det ses umiddelbart på 
nuværende tidspunkt, at Jema forsøger både en differentierings- og en lavprisstrategi, hvilket 
kendetegner en hybrid strategi, som er mest hensigtsmæssig for Jema på nuværende tidspunkt og i 
den nærmeste fremtid. Ved at segmentere sine kunder og deres forskellige behov kan Jema fortsætte 
med en hybrid strategi, hvor de kan tilbyde forskellige produktkategorier til de forskellige 
markedssegmenter. Således kan Jema hæve priserne på deres exclusive line i takt med 
værditilførslen, der opstår som følge af blandt andet produktinnovation. Samtidigt kan det 
prissensitive markedssegment blive ved med at købe lavpris lifte.  ! !
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4.6!Branding!
I følgende afsnit belyses det, hvordan Jema kan opbygge et stærkt brand, der kan bidrage til at 
styrke deres markedsposition. Jemas ledelse har givet udtryk for værdier og holdninger, som 
kendetegner virksomhedens brand og identitet. Disse værdier stemmer imidlertid ikke nødvendigvis 
overens med det billede, som omverdenen har af Jema. Ligeledes kan der være en kløft mellem 
ledelsens og medarbejdernes værdier. I dette afsnit afdækkes de mulige problemstillinger, der kan 
opstå som følge af denne kløft og dermed en mangel på en klar retning i virksomhedens brand og 
strategi. 
 
Jemas hybride strategi kan indebære udfordringer i forhold til virksomhedens brand, da deres 
produkter både kan betragtes som lavpris- og kvalitetsprodukter, hvilket er værdier, som ofte strider 
mod hinanden i kundernes opfattelser. Et ry som lavprisproducent resulterer ofte i et ry for lav 
kvalitet, som er svær at komme af med, hvis virksomheden vil rebrande sine produkter ved et skifte 
til en differentieringsstrategi i fremtiden (Scholes, 2011: 207). Jema oplever ofte, at kunder 
fravælger dem udelukkende på grund af den kinesiske produktion, som automatisk forbindes med 
dårlig kvalitet: ...men i nogle andre lande, (siger de, red.) når så I producerer i Kina, nå, men så er 
jeg ikke interesseret! […] fordi der er rigtig meget skrald fra Kina, ik? Det er der. (bilag 1: 3f) 
Ovenstående problemstillinger giver anledning til at arbejde med virksomhedens brand for at styrke 
opfattelsen af Jema som en virksomhed, der leverer kvalitetsvarer, god service og innovative 
produkter og samtidigt fjerne fokus fra den kinesiske produktion. Hovedformålet med et brand er at 
differentiere produkter, services og virksomheder for at skabe en konkurrencemæssig fordel 
(Kolstrup et al, 2011: 63). Et stærkt og solidt brand kan derfor være med til at differentiere Jema fra 
konkurrenterne, hvormed der opnås en konkurrencefordel. 
Jemas direktør og salgschef er enige om de værdier og det image, der kendetegner Jema, som 
omfatter værdierne god service, flittighed, kvalitet til en billig pris, tillid og nytænkning. Henrik 
Sørensen formulerer det således: Det er innovation med købmandsskab og gammeldagsdyder  (bilag 
2: 2) 
For at udvikle og vedligeholde et succesfuldt brand, skal Jema formulere et klart og tydeligt 
budskab med afsæt i virksomhedens identitet, hvilket betyder at brandet skal hænge sammen med 
og underbygges af Jemas vision og kultur (Sandstrøm, 2012: 159, Hatch & Schultz, 2009: 32). 
Virksomhedens kultur er medarbejdernes værdier, holdninger og udtryksformer, mens visionen 
giver udtryk for virksomhedens værdier og langsigtede mål (Sandstrøm, 2002: 6). 
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Jema har taget det første skridt mod skabelsen af et brand, idet de har formuleret de værdier, som 
virksomheden står for. Dog er de ikke nået meget længere, som bekræftes af følgende citat om 
Jemas brandingstrategi: 
 
Ja, vi har gjort os nogle tanker […] det eneste vi har gjort, det er, at det skal være en, som 
ikke træder nogen over tæerne. Det skal være en, der fungerer i hele verden på trods af 
forskellige religioner og holdninger […] Det skal være neutralt (bilag 2: 3) 
 
Udtalelsen kombineret med Jemas hybride position, tyder på, at Jema endnu ikke har en overordnet 
strategi eller vision på plads. Så længe de ikke har formuleret en fast vision eller brandingstrategi, 
kan det blive svært at udvikle et stærkt brand. Det første skridt i formuleringen af dette er at vælge 
en passende tilgang. 
!
4.6.1!Tre!tilgange!til!branding!
Ifølge Lars Sandstrøm (2012) findes der tre tilgange til branding: produktbranding, corporate 
branding og relationsbranding. Produktbrands er, som navnet antyder, brands hvor selve produktet 
udgør brandet. Corporate brands, derimod, omfatter hele virksomheden, således at det ikke kun er et 
produkt men selve virksomheden og dennes kultur, der er brandet. Relationsbranding eller 
netværksbranding, som blandt andet Hatch & Schultz (2009) betegner det som, gør op med idéen, 
om at virksomheder kan styre deres brand alene, uden ekstern indflydelse. Virksomheden kan aktivt 
forsøge at påvirke brandprocessen, men den skal hertil være opmærksom på de adskillige eksterne 
kræfter, som den påvirkes af (Sandstrøm, 2012: 160-164). 
Ud fra den indsamlede empiri kan det ses, at det i Jemas tilfælde ikke er hensigtsmæssigt at gøre 
brug af produktbranding, da deres produkt i sig selv ikke adskiller sig væsentligt fra andre på 
markedet, hvor der generelt ikke er meget variation blandt produkterne (bilag 2: 6).  
Corporate branding er en afsenderrettet tilgang, hvor filosofien er, at virksomhedens brand kan 
kontrolleres og styres gennem ledelse og envejskommunikation. Corporate branding søger at brande 
hele virksomheden, som det var et produkt og deler branding op i flere underkategorier, såsom 
eksempelvis investorbranding og employer branding. Udover at fortælle en historie om produktet, 
reklameres der ligeledes for, hvor godt det er at være ansat i virksomheden, eller om virksomhedens 
velgørenhed og så videre. Denne tilgang til branding er ressourcekrævende og indebærer normalt 
kommunikations- og PR-afdelinger (Sandstrøm, 2012: 161f). Jemas størrelse gør, at corporate 
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branding er hverken relevant eller realistisk for firmaet, da de ikke har ressourcerne eller behovene 
for så stor en branding indsats. 
!
4.6.2!Et!netværk!af!formidlere!
Modsat corporate branding kan relationsbranding være en passende tilgang for netop mindre 
virksomheder som Jema, da denne tilgang indebærer brugen af eksterne aktører og dermed ofte 
færre ressourcer. Frem for at være i centrum, ses Jema som en del af et netværk, hvor andre aktører 
også kan have indflydelse på Jemas omtale. (Sandstrøm, 2012: 163) Relationsbranding indebærer 
ofte brugerinddragelse i eksempelvis produktudviklingen, hvilket på nuværende tidspunkt kan være 
problematisk, da Jemas forhold til størstedelen af deres kunder er vurderet til at være transaktionel. 
Jema har dog også samarbejdsaftaler med faste distributører og et netværk, der kunne bruges til at 
formidle deres brand. Ud fra empirien ses det, at Jemas kunder ofte bruger word-of-mouth til at 
udveksle erfaringer om produkter (bilag 1:1), hvilket betyder, at Jemas netværk kan udnyttes til at 
sprede budskaber om deres brand. 
Ifølge Lars Sandstrøm er virksomheden, som skal brandes en del af et netværk af partnere, 
opinionsdannere, formidlere, ambassadører og modtagere af budskaber, hvor alle aktører bidrager 
til virksomhedens brand og formidlingen af dette (Sandstrøm, 2012: 56). Ud fra vores case er 
ambassadører og partnere de aktører i netværket, som er mest relevante at fokusere på. 
Ambassadører er kunder, der har haft gode erfaringer med virksomhedens produkter i en længere 
periode og gerne fortæller om dem. Når Jema overrasker deres kunder positivt, er der er en 
mulighed for, at disse kunder fortæller kollegaer og andre i branchen om den gode oplevelse. 
Partnere kan være virksomhedens distributører, forhandlere, leverandører og andre med en 
forretningsmæssig forbindelse til virksomheden (ibid.: 57). Jemas partnere, såsom deres 
distributører kan i høj grad bruges til at styrke og formidle deres brand over for deres kunder. 
Distributørens passion for produktet er afgørende for, om slutbrugeren finder salgsprocessen 
troværdig (ibid.). Derfor kan det være en fordel for Jema at screene deres distributører, for at vælge 
de virksomheder, de har fælles værdisæt med. På den måde kan Jema forebygge de faldgruber, der 
forbindes med brugen af distributører, der betegnes som merchants, som kan have negativ 
indflydelse på Jemas image (jf. kapitel 4.2). Således kan de rette distributører blive formidlere af 
Jemas brand over for deres kunder. Dette kan være en effektiv strategi, da distributørerne er i 
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direkte kontakt med slutbrugerne, hvis rolle i netværket er modtagere. Udover dette er der en række 
udfordringer, som Jema skal imødekomme for at bygge et stærkt brand. 
 
4.6.3!Udfordringer!
I vores interviews med Kasper og Henrik kommer de begge ind på en række udfordringer eller 
direkte problemer, der allerede har kostet Jema både kunder og profit. Disse problemer kan påvirke 
kundernes respons over for Jemas brand og de tilhørende brandingaktiviteter. Kundernes respons 
skabes ifølge Kevin Keller (2002) af følgende faktorer, som er sorterede efter vigtigheden, hvoraf 
de vigtigste nævnes sidst: 
 
• Kvalitet: kundernes attitude overfor brandets opfattede kvalitet samt værdi og 
tilfredsstillelse 
• Kredibilitet: kundernes opfattelse af brandets troværdighed 
• Overvejelse: ser kunderne produktet som et, som de kunne overveje at købe 
• Overlegenhed: føler kunderne at brandet giver et unikt og anderledes produkt end 
konkurrenterne. (Hutt & Speh, 2010: 211) 
 
Vi vil nu forholde os til de udfordringer, som Jema står overfor i forbindelse med deres brand, ud 
fra hvordan disse kan påvirke kundernes respons. 
 
Muligvis den største udfordring, som Jema står over for, er at en række kunder stadigvæk anser 
kinesisk producerede lifte som et lav kvalitetsprodukt (bilag 2: 2). En sådan holdning påvirker 
kundens opfattelse af produktets kvalitet, men samtidig skader det også, at kunder helt undlader at 
tage Jema med i deres overvejelser, når de skal investere i en lift. Kasper nævner blandt andet, at de 
har mistet 10 % af deres kunder udelukkende, fordi de producerer i Kina, og at det derved er en 
konstant kamp at overbevise kunder, om at kinesisk producerede lifte ikke er lig med ”skrald” 
(bilag 1: 4). Dog har Jema allerede forsøgt at bekæmpe denne mistillid til deres produkt ved at 
benytte sig af CE-certificering af TÜV, som ifølge Henrik hjælper: Det hjælper at skrive TÜV 
mærket på, det er kun på de bedste varer, at der står det. Og det er der heller ikke andre kinesiske 
lifte, der har tysk godkendelse. Det er kun os… (bilag 2: 16). 
TÜV mærket synes imidlertid ikke altid at være nok, da Jema som sagt stadig mister kunder på 
grund af den kinesiske produktion. Dog er det ikke alle markeder, hvor den kinesiske produktion er 
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et stort problem. Miranda nævner blandt andet, at produkternes europæiske design er et 
kvalitetsstempel: 
 
In a buying situation, the clients firstly check the price, of course. And something like the 
profits, because of the brand, Jema branding from Denmark and maybe, some other brand is 
from China. Then when the client sells to the end users, he can say, "oh, this big brand is from 
Europe!" Then maybe it's invisible, but the value of these products is, these Jema products, is 
higher than the Chinese products (bilag 3: 8). 
 
Det tyder på, at den kinesiske produktion blandt visse kundesegmenter opvejes af det danske 
design. Således kan det danske design være med til at skabe en opfattelse af kvalitet hos kunderne, 
som er noget, Jema satser på.   
Vi har tidligere beskrevet, hvordan Jemas leveringsproblemer kan have en negativ påvirkning på 
blandt andet deres kunderelationer. Dette gælder ligeledes for deres brand, da det kan påvirke 
kundernes opfattelse af kredibilitet. De store forsinkelser i leveringen skader Jemas troværdighed 
over for kunderne og kan være med til at kunderne slet ikke overvejer at købe Jemas produkter. 
Som Henrik selv udtaler, er konkurrenternes leveringstid tre uger. Hvis dette er, hvad kunderne er 
vant til, kan disse leveringsproblemer have væsentlige negative konsekvenser for Jemas brand. 
En tredje udfordring i forhold til kundernes respons er, hvordan Jema kan skabe overlegenhed. Her 
er der et paradoks i, at Jema gerne vil differentiere sig ved at formidle budskaber, om blandt andet 
deres innovation, men vil samtidig også være et undergrundsmærke (bilag 1: 8). De har blandt 
andet, som tidligere nævnt, monteret LED-lys på lift-armene, som de første i branchen. Dette kan 
ses som et tiltag, der kunne give Jema overlegenhed, da autoliftbranchen er forholdsvis 
lavteknologisk og ikke særlig innovativ (bilag 2: 5). I forhold til hvad Jema selv mener, udtaler 
Kasper: 
 
Vi skal være på innovation, vi skal være den virksomhed de, andre genkender som de 
opfindsomme med nye tiltag. Jeg vil rigtig gerne have patenter på nogle nye produkter, som 
slet ikke er på markedet. Jeg vil slå på innovation og patenter, det vil jeg 100% ind på. (Bilag 
1: 8)   
 
Dog udtaler han kort efter, da vi spørger ind til om innovation er noget, de omtaler på eksempelvis 
deres hjemmeside: 
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Vi gør det lidt på nogle af produkterne, hvor vi har lavet nogle småting. På en lift har jeg for 
eksempel 50 ting, som jeg gerne vil ændre. Hvis man ændrer de 50 ting på en gang. For det 
første så bliver det for stor en belastning for fabrikken at omstille produktionen til det. For det 
andet så har jeg ikke noget nyt, som jeg kan komme med hele tiden. (bilag 1: 8) 
 
Til trods for at Jema opfatter sig selv som en innovativ virksomhed, og at det skal være med til at 
differentiere dem fra deres konkurrenter, gør de ikke meget for at fortælle omverdenen om det og 
gøre sine kunder opmærksomme på dette. Ifølge Kasper vil han gerne have, at Jema fastholder 
deres status som et ”undergrundsmærke”: 
 
Jeg vil rigtig gerne være sådan lidt et undergrundsmærke i lang tid endnu, fordi hvis vi 
begynder at hoppe for meget frem og folk begynder at lægge for meget mærke til os, så 
begynder de også at koncentrere sig om, hvad vi render rundt og laver. Så jeg har det fint 
med, at vi kommer sådan lidt fra baghjul af, så når det egentlig er for sent, jamen så er vi der. 
(bilag 1: 3) 
 
Det fremgår at Kasper endnu ikke er helt fast besluttet på sin strategiske tilgang. Således er der 
stadig ikke enighed om virksomhedens vision, hvilket er med til at skabe kløft mellem identitet og 
image (Sandstrøm, 2012: 159). Jema kan ikke beslutte sig, om de vil forblive et undergrundsmærke, 
eller om de vil brande sig som en first-mover på markedet, som er en leder indenfor innovation, der 
tilbyder hidtil usete priser for kvalitetslifte. Jema er nye på markedet og har endnu ikke et anerkendt 
brand. Samtidigt arbejder de ikke målrettet for at opbygge et brand, da dette blandt andet hæmmes 
af ønsket om at forblive et undergrundsmærke. Jema bliver nødt til at bygge et brand, der udstråler, 
at de er markedsledere i forhold til innovation og den bedste kvalitet til prisen. Dette kræver, at de 
tør bevæge sig væk fra at være et undergrundsmærke. Jema kan ikke både være et 
undergrundsmærke og kendt på markedet som et solidt, kvalitets- og prisbevidst valg. Dette 
understøttes af Miranda: 
 
Right now we are still new to the market, and the customers may not know us at all. We need 
to have more distributors to run tests at our products and that will give them an impression of 
our brand and quality. (bilag 3: 3) 
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På nuværende tidspunkt tyder det på, at der internt er forskellige holdninger til, hvordan Jema skal 
fremstå. Der er dermed en kløft mellem Jemas vision og kultur, hvilket skal tilses for at skabe et 
stærkt brand (Hatch, 2001: 130). 
!
4.6.4!Delkonklusion! !
For at bygge et stærkt brand skal Jema være fast besluttet på de værdier og målsætninger, som 
udgør deres vision. Yderligere er det en forudsætning, at Jema udvisker kløften mellem deres vision 
og kultur, således at alle medarbejdere i virksomheden er enige om retningen, som Jema skal 
bevæge mod, og hvilke værdier virksomheden skal udstråle. For at brandet skal være troværdigt, 
skal Jema sikre, at de fremover ikke oplever flere leveringsproblemer. For at formidle sit brand på 
bedst mulig vis, skal Jema benytte sig af relationsbranding, hvor de bruger deres netværk til at 
fortælle målgruppen om brandet. Dette kan kræve, at de sikrer at deres distributører deler deres 
værdier og kvaliteter. Omdrejningspunkter for Jemas brand skal være innovation og den bedste 
kvalitet til prisen. Innovation og hidtil usete lave priser for høj kvalitet udstråler begge noget, der er 
nyt på markedet. Dette hænger sammen med Jemas nuværende slogan “We’re here to surprise“ og 
skal være centrum for Jemas brand og image. ! !
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Kapitel!5!|Diskussion!!
I dette afsnit diskuterer vi, hvordan Jema fremadrettet kan arbejde med de muligheder og 
udfordringer, de står overfor med udgangspunkt i analyseresultaterne. Vi diskuterer os frem til 
konkrete strategiske retningslinjer for, hvordan Jema kan bruge disse resultater til at styrke deres 
markedsposition og virksomhedsprofil, samt om det er muligt for Jema at implementere en 
decideret strategi. 
 
5.1!Markedsposition 
Jema ligger sig op ad en hybrid strategi. Det er nødvendigt, at de sætter sig fast på denne og ikke 
forsøger at sprede sig over andre strategier. Fordelen ved denne position er at Jema rammer et stort 
mellemsegment, hvilket også kommer til udtryk i den store efterspørgsel, de oplever. Dog bevirker 
en hybrid position, at Jema ikke kan nå alle kundesegmenter, som de til dels har givet udtryk for, at 
de gerne vil. I forlængelse af dette anser Jema Stenhøj som en direkte konkurrent (bilag 5: 10). 
Jemas produkt kan dog ikke konkurrere med Stenhøjs lifte, da deres kvalitet ikke er på samme 
niveau. De kunder som Stenhøj servicerer er heller ikke lige så prissensitive, og Jemas lave pris 
betyder således ikke så meget i forhold til dette kundesegment. Jema mister derudover allerede 10 
% eller mere af deres ønskede kunder på grund af de negative associationer, der er forbundet med 
produktionen af lifte i Kina (bilag 1: 4). Jema står altså i en ugunstig situation i forhold til at 
konkurrere med europæiske producenter om high-end segmentet. Samtidigt er det den kinesiske 
produktion, der skaber en konkurrencefordel for Jema, og som gør, at de kan tilbyde kvalitetslifte til 
en lav pris. Produktionens placering er således med til at sikre deres hybride position, såfremt de 
forstår og accepterer denne. Man kan derfor se det som ressourcespild, hvis Jema fortsat forsøger at 
sigte efter high-end kunder og/eller low-end kunder. Sidstnævnte skyldes det faktum, at Jema ikke 
ville kunne konkurrere med de kinesiske producenter om de meget prissensitive kunder, da Jemas 
produktionsomkostninger altid vil være højere. Jema skal derfor acceptere det kundesegment, de 
tiltrækker og rette deres nuværende ressourcer mod at udvide samarbejdet med disse i stedet for at 
sprede sig over flere positioner, der sigter efter andre kundesegmenter. En ulempe ved hybrid 
positionen er, at det er en position, der er svær at fastholde. Eksempelvis er der i Jemas tilfælde en 
vis risiko for, at konkurrenterne efterligner denne. Som Jemas salgschef Henrik er inde på, 
eksisterer truslen eller frygten for, at Twin Busch åbner egen produktion i Kina, da Twin Busch 
! 50!
allerede er et etableret navn og sælger “tusindvis af lifte” (bilag 2: 8). Jema er altså bevidste om 
deres særlige position, hvorfor deres løsning er at holde lav profil i forhold til konkurrenterne og 
ikke tiltrække for meget opmærksomhed (bilag 1: 3). Hvis dette scenarie alligevel bliver en realitet, 
er det ikke sikkert, at Jema kan fastholde sin position som hybrid. Hvis denne situation opstår, skal 
Jema således overveje, om de vil up- eller downtrade. Det vil sige at bevæge sig mod 
differentierings- eller mod low-price positionen (jf. figur 3), selvom deres produkt på nuværende 
tidspunkt ikke passer til nogle af de to positioneringer. Ifølge Bowman kan virksomheder justere 
deres priser og fordele for at bevæge sig rundt i strategiuret (Scholes et al, 2011: 208). Altså 
imødekomme en foranderlig omverden, hvor virksomheder løbende kan være nødsaget til at tilpasse 
sin strategi grundet eksempelvis nye kundebehov eller nye konkurrenter, der også vil indtage en 
hybridstrategi. Imidlertid har konkurrenter, der benytter sig af en differentieringsstrategi, 
eksempelvis Stenhøj, opbygget en række stærke entry barriers, såsom et stærkt brand og 
veletablerede kunderelationer. Derudover har Jema, som tidligere nævnt, svært ved at konkurrere 
udelukkende på pris. Det kan derfor være svært at down- eller uptrade i Jemas nuværende situation. 
Jema kan dog også forberede sig på at skulle forsvare sin position fra potentielle angreb og derved 
fokusere på at fastholde hybridpositionen. Det kan de gøre ved at benytte sig af de fordele, der er 
forbundet med at være de first movers, som de er grundet deres unikke kombination af europæisk 
design og kinesisk produktion. Der er derfor en reel chance for, at Jema kan bevare sin 
midterposition. Dette kræver dog et klart brand,  en stærk virksomhedsprofil, bedre kunderelationer 
og en øget troværdighed. 
 
5.2!Jemas!brand 
Jemas image er ifølge salgschefen, at de er “...de bedste inden for de billigste” (bilag 2: 2). Dog 
fremgår det gennem empirien, at det er et image, som Jema gerne vil bevæge sig væk fra. Et image 
eller brand som “de bedste inden for de billigste” ligger imidlertid helt korrekt i forhold til deres 
hybrid position. Det er derfor dette image, de skal tage til sig og gøre til deres brand. Dette brand 
kan opbygges ved at slå på deres status som first-mover. 
 
Jema er trængt ind på markedet via disruptive innovation, hvilket stemmer overens med det brand, 
de skal videreudvikle. På den anden side vil Jema gerne forblive et undergrundsmærke for at undgå 
opmærksomhed fra konkurrenterne. Dermed er der en kløft i mellem Jemas ønsker om dette og det 
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foreslåede image på markedet. Dog kan der argumenteres for, at konkurrenterne allerede holder øje 
med Jema, da disruptive innovation strategien er en aggressiv måde at få markedsandele på. Derfor 
skal Jema lægge deres frygt for at stå frem bag sig, og stå ved det brand, som de bør have. Der kan 
også argumenteres imod denne strategi: hvis Jema brander sig aggressivt som en first-mover, der er 
den bedste inden for de billigste, kan de risikere at udsættes for angreb af followers på markedet, 
som muligvis kan udkonkurrere dem på pris, innovation, service og kvalitet. I forlængelse af dette 
er Jema allerede klar over, at Twin Busch kan blive en trussel ved at oprette egen produktion i Kina. 
Twin Busch er i forvejen et kendt mærke, og kan med sine stærke relationer på autoliftmarkedet 
muligvis have eller få et stærkere brand end Jema. For at arbejde proaktivt mod truslerne, som 
forbindes med dette, er det vigtigt, at Jema bruger sit netværk for at styrke sit brand og position. Da 
Jemas distributører er i direkte kontakt med slutbrugeren, er det vigtigt, at disse kan formidle Jemas 
brand og værdier. Hvis distributøren er uprofessionel eller umotiveret, eller af andre årsager ikke 
kan formidle Jemas værdier korrekt, kan dette skade brandet (Sandstrøm, 2012: 54). Derfor ville det 
være en fordel at undervise deres distributører i deres brand og værdier. Dette kan dog være 
problematisk, da Jemas kunderelationer vurderes til at være transaktionelle. I et transaktionelt 
forhold spiller profitabilitet en stor rolle, hvilket må være grundlaget for at skabe incitament til at 
forhandle Jemas produkter (Hutt & Speh, 2010: 98). Dette stemmer ligeledes overens med Jemas 
ønske om at distributørerne fremover køber produkterne billigere, direkte fra Jemas fabrik i Kina, 
for på denne måde at sænke Jemas cashflow og hæve kundernes avance (bilag 1: 15). På denne 
måde skabes der motivation for distributørerne til at sælge Jemas produkter og begejstring for deres 
brand. 
 
I forlængelse af ovenstående er det væsentligt at understrege, at Jemas leveringsproblemer skader 
virksomhedens og brandets troværdighed. Derfor skal Jema eliminere de nuværende 
leveringsproblemer og herunder brudte løfter, hvis de skal have mulighed for at opbygge et stærkt 
og pålideligt brand. En måde hvorpå Jema kan afvikle de nuværende leveringsproblemer og undgå 
fremtidige er, som tidligere nævnt, gennem blandt andet segmentering. 
 
5.3!!Er!strategi!løsningen? 
Jema har uden en specifik strategi og vision haft stor succes inden for autoliftbranchen. Der kan 
derfor stilles spørgsmålstegn ved en overordnet strategis betydning for Jema. Her er det naturligt, at 
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en virksomhed i Jemas størrelse har en mere emergent tilgang til strategi (Hollesen, 2011: 54). 
Dette bekræfter Henrik, da han fortæller om Jemas tilfældige indtræden på markedet (bilag 2: 1). På 
trods af den store vækst, og prisen som gazellevirksomhed, er der dog medfulgt visse negative 
konsekvenser, som de muligvis kunne have undgået ved en strategisk tilgang. Eksempler på disse 
har været leveringsproblemer, urentable kunder samt et uklart image. 
 
Det er vores vurdering, at Jemas behov for en strategisk tilgang er opstået i takt med den vækst, 
som virksomheden har gennemgået og stadigvæk gennemgår. Der kan argumenteres for at små 
virksomheder i kontinuerlige markedsegmenter, der opererer på lokalt plan ikke har behov for de 
store strategiske tiltag. Jema har gennemgået en radikal ændring fra at være lokal distributør til at 
være en eksporterende international produktionsvirksomhed. Efter vores vurdering har Jema haft 
svært ved denne omstilling, da de stadig kæmper med de udfordringer, som denne har genereret. 
 
På den ene side kan en strategi være omkostningsfuld og tidskrævende at formulere og 
implementere. På den anden side kan de konsekvenser, der opstår som følge af leveringsproblemer 
og urentable kunder være langt mere omfattende og omkostningstunge for virksomheden end 
udformningen og implementeringen af en strategi. Jema har stort potentiale og klarer sig godt på 
markedet. Dog er det vores opfattelse, at de gennem en række strategiske tiltag vil være i stand til at 
udnytte deres potentiale bedre samt øge profitten yderligere. Vi vurderer derfor, at Jema på 
nuværende tidspunkt har behov for en række strategiske tiltag, da disse kan styrke virksomheden og 
skabe retningslinjer for deres fremadrettede ageren internt såvel som eksternt. 
 
5.4!Strategiske!løsningsforslag 
Vi præsenterer vores strategiske løsningsforslag og uddyber hvert enkelt forslag: 
 
• “Læg jer fast på en hybridstrategi” 
 
Jemas unikke kombination af dansk design og kinesisk produktion skaber de perfekte rammer for 
en hybrid strategi. Virksomheden har som de eneste i branchen den kombination af lav pris og høj 
værdi, der muliggør en langsigtet og bæredygtig hybridstrategi. 
 
• “Brand jer som de bedste inden for de billigste” 
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Ved at bruge dette brand aktivt, kommunikerer Jema et ærligt og troværdigt budskab, som er i tråd 
med deres position på markedet. Herved opstår der en sammenhæng mellem organisationens 
værdier og produkter samt kundernes opfattelse af disse. Brandet skaber samtidig en strategisk 
vision for virksomheden. At lade denne vision gennemsyre virksomhedens kultur og fremadrettede 
relationer vil styrke den opfattelse og derved det image, som deres kunder fortsat vil have af 
virksomheden. 
 
• “Koncentrer jer om de markeder, I ved giver afkast” 
 
På nuværende tidspunkt forholder Jema sig forholdsvis ukritisk til, hvilke markeder, de træder ind 
på. Jema udvider deres eksport til lande, som Italien og Nigeria, hvor de ikke har de store 
forventninger om et positivt afkast. De lader sig altså ikke begrænse af, at de ikke ser et marked 
som værende rentabelt, selvom Kasper nævner fem lande som de vigtigste. (bilag 1: 7) Jema bør 
fokusere på at skabe langsigtede samarbejde med distributører fra rentable markeder. Udover at 
målrette Jemas ressourcer, kan dette løsningsforslag ligeledes blive en del af svaret på deres 
nuværende leveringsproblemer. Jema skal være mere selektive i de markeder, de eksporterer til og 
hertil opgive et eller flere urentable markeder. Når Jemas fabrik i Kina får højere kapacitet, kan 
Jema igen tillade sig at sælge til flere markeder, så længe de har fokus på markedernes rentabilitet. 
 
5.5!Feasibility!!
I forlængelse af ovenstående er det relevant at diskutere, hvorvidt det overhovedet er muligt for 
Jema at implementere den foreslåede strategi, som er formuleret gennem vores strategiske 
løsningsforslag, altså strategiens feasibility. Jema har tidligere ikke gået akademisk og strategisk til 
værks, hvilket også var grundlaget for deres samarbejde med RUC’s Projektforum (bilag 2: 1). 
Derfor kan det diskuteres, om Jema har de nødvendige kompetencer til at udføre en sådan strategi. 
Ingen af Jemas ansatte har akademisk baggrund men besidder på trods af dette en utrolig stor 
knowhow, hvilket afspejler sig i deres hidtidige succes (bilag 7). Spørgsmålet er derfor om de 
ressourcer og kompetencer, Jema har til rådighed er nok til, at de vil kunne implementere samt 
videreudvikle en teoretisk funderet strategi (Scholes et al, 2011: 383). 
 
Vi ser visse udfordringer, der kan opstå i implementeringen af de strategiske løsningsforslag: 
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I forhold til segmentering og reducering af markeder har Jema hidtil ageret reaktivt på markedet. 
For at kunne træffe de rette valg er det nødvendigt at kunne træffe bevidste fravalg. Jema er 
muligvis ikke i stand til at vurdere markeders potentiale eller for ivrige i forhold til deres 
vækstambitioner. Derudover kunne et andet problem opstå, idet de forskellige medarbejdere 
muligvis ikke vil af med de kunder, som de personligt er ansvarlige for (Scholes et al. 2011: 386). 
Hvis ivrigheden og den manglende vilje til at opgive kunder er tilfældet, skal der ske en 
holdningsændring fra ledelsen og ned. Hvis det derimod er den manglende ekspertise til at vurdere 
potentiale, der er tilfældet, bør Jema ansætte en eller flere medarbejdere, der besidder de rette 
kvalifikationer.  
 
En anden udfordring i forbindelse med implementeringen kunne være manglende ressourcer, til 
blandt andet innovation, som er med til at fastholde deres hybridposition. Vi mener dog, at Jema 
besidder disse ressourcer, og at der derfor udelukkende er tale om en korrekt allokering af disse. 
Dette skal ses i sammenhæng med ovenstående problematik om segmentering og reducering af 
markedet. 
 
Det er derudover vigtigt at forholde sig til, hvorvidt de enkelte dele af den samlede strategi, de 
forskellige løsningsforslag, fungerer som en helhed (Scholes et al. 2011: 386). Vi mener, at 
løsningsforslagene tegner et klart og sammenhængende billede af den foreslåede strategi, hvor de 
enkelte dele styrker helheden. !! !
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Kapitel!6!|!Konklusion!!
Vi evaluerer Jemas ageren, samt hvilke konsekvenser det har haft, og ud fra dette kommer vi med 
en række strategiske løsningsforslag, der kan styrke deres position. 
 
Med udgangspunkt i ovenstående problemformulering har vi analyseret os frem til nedenstående 
konklusion:  
 
Den industri, som Jema befinder sig på, er præget af perfekt konkurrence. Jema fremstiller deres 
lifte i Kina ud fra europæiske kvalitetsstandarder, hvilket har skabt en ny kombination af høj værdi 
og lav pris. Dette har bevirket, at Jema med succes har skabt en ny midterposition i 
autoliftbranchen, hvor de har indvundet markedsandele via disruptive innovation. Jema har et ønske 
om at sælge autolifte primært gennem distributører, hvilket er en effektiv metode til at trænge ind 
på nye markeder, da Jema får adgang til deres salgskanaler. Relationerne på markedet er præget af 
transaktionelle udvekslinger, hvor købssituationen primært er kendetegnet ved at være modified 
rebuy. Jema oplever i øjeblikket store problemer med deres levering, da de har gennemgået en 
overgangsfase fra distributør til producent, og deres produktion har således ikke kunne følge med 
efterspørgslen. På trods af dette har Jema fortsat deres internationale udvidelse frem for at 
koncentrere sig om de vigtigste markeder. Ydermere har Jema ikke fokuseret på, hvilke 
kundesegmenter, de vil henvende sig til. Dette har bevirket, at Jema har forsøgt at sprede sig over 
lavpris- og differentieringsstrategier frem for at fokusere på én strategi. Jema kan finde en løsning 
mellem de to strategier i form af hybridstrategien, som stemmer godt overens med Jemas 
nuværende situation og position. For at styrke og fastholde deres hybridposition skal Jema benytte 
sig af relationsbranding, hvor de via deres distributører kan formidle deres brand. Jema har indtil 
videre ikke formuleret en klar vision eller et brand, hvilket generelt afspejler sig i deres 
usystematiske tilgang til industrien. Vi har derfor, gennem diskussionen af vores analyseresultater, 
fundet frem til tre strategiske løsningsforslag, der kan skabe kontinuitet i deres ageren og derved 
styrke deres position: 
 
• “Læg jer fast på en hybridstrategi” 
• “Brand jer som de bedste inden for de billigste” 
• “Koncentrer jer om de markeder, I ved giver afkast” 
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Disse løsningsforslag giver en strategisk vision for Jema, der kan være medvirkende til at skabe 
systematik i deres ageren. Løsningsforslagene kan mere eller mindre implementeres med de 
nuværende ressourcer og kompetencer. Det er ud fra projektets analyse klart, at Jema har et 
potentiale, som kan udløses i arbejdet med de strategiske løsningsforslag. Afslutningsvis kan det 
konkluderes, at en større repræsentativ undersøgelse af Jema kan bidrage til en interessant 
udformning af en dybdegående strategiplan, der har til formål at styrke deres position yderligere. !!!!!!!!!!!!! !
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